Business Improvement Districts - An Approach for Retail-Area Revitalization in American Downtowns by Michael Rüscher
Revitalisierungsansätze innerstädtischer
Einzelhandelsstandorte
Der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement
Districts und das Kooperationsmodell der 
Straßenarbeitsgemeinschaften – ein Vergleich
Diplomarbeit von Michael RüscherRevitalisierungsansätze innerstädtischer
Einzelhandelsstandorte
Der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement
Districts und das Kooperationsmodell der 




eingereicht von: Michael Rüscher
Gutachter: Prof. Dr. Elmar Kulke
Prof. Dr. Marlies Schulz
Berlin, den 18.12.2004Inhaltsverzeichnis       Seite
1 Einleitung.......................................................................................................................................... 5
2 Strukturwandel im Einzelhandel in Deutschland und dessen räumliche Folgen...............................8
2.1 Veränderungen der Nachfrageseite............................................................................................9
2.1.1 Ökonomische Faktoren.................................................................................................... 10
2.1.2 Kulturelle Faktoren – Neue Lebensstile, Flexibilisierung des Konsums.........................12
2.1.3 Konsumententypen - gestern, heute, morgen ..................................................................14
2.1.3.1 Smart Shopper..........................................................................................................14
2.1.3.2 Convenience orientierte Konsumenten.....................................................................15
2.1.3.3 Erlebnisorientierte Konsumenten.............................................................................16
2.1.3.4 Preisorientierte Konsumenten - Schnäppchenjäger..................................................16
2.2 Veränderungen der Angebotsseite...........................................................................................17
2.2.1 Unternehmerische Konzentrationsprozesse.....................................................................17
2.2.2 Internationalisierung des Einzelhandels...........................................................................19
2.2.3 Der Betriebsformenwandel im Einzelhandel...................................................................22
2.3 Zur Rolle von Politik und Planung und deren Einflussmöglichkeiten auf den Einzelhandel..29
2.4 Die „enthandelte“ Stadt? – Die Folgen der Strukturveränderungen im Einzelhandel 
      für die Innenstädte....................................................................................................................33
2.5 Die Entwicklung des Einzelhandels in der DDR und dessen Veränderungen in 
      der Wendezeit..........................................................................................................................39
2.5.1 Der Einzelhandel in der Innenstadt..................................................................................42
2.5.2 Der Einzelhandel am Stadtrand und auf der grünen Wiese............................................. 43
2.5.3 Der Einzelhandel in der Großwohnsiedlung....................................................................44
2.5.4 Einzelhandel in den neuen Bundesländern – Gegenwart und Zukunft............................44
2.6 Der Einzelhandel in Berlin...................................................................................................... 46
3 Empirie............................................................................................................................................48
4 Kooperation von Gewerbetreibenden: Straßenarbeitsgemeinschaften in Deutschland 
   am Beispiel Berlins..........................................................................................................................52
4.1 Maßnahmen und Serviceleistungen.........................................................................................52
4.2 Akteursstruktur der am SAG Prozess Mitwirkenden.............................................................. 55
4.3 Organisationsformen von SAG................................................................................................56
4.4 Finanzierung der Arbeit der SAG............................................................................................56
4.5 Leistungsfähigkeit von SAG ...................................................................................................58
4.6 Zusammenfassung....................................................................................................................645 Kooperation von Eigentümern: Der nordamerikanische Ansatz der Business 
   Improvement Districts ....................................................................................................................64
5.1 Rechtlicher Hintergrund – BID-Gesetzgebung........................................................................66
5.2 Finanzierung von BIDs............................................................................................................67
5.3 Akteure der am BID-Prozess Mitwirkenden und die Organisationsformen von BIDs............69
5.4 Maßnahmen und Serviceleistungen der BIDs..........................................................................70
5.5 Der Business Improvement District No. 1 in Madison, Wisconsin.........................................71
5.5.1 Finanzierung des Madison BIDs......................................................................................75
5.5.2 Organisation und Vernetzung des Madison BIDs............................................................76
5.5.3 Maßnahmen und Serviceleistungen des Madison BIDs...................................................76
5.6 Analyse der Funktionsfähigkeit von BIDs...............................................................................78
5.6.1 Maßnahmen und Serviceleistungen................................................................................. 78
5.6.2 Organisationsstruktur, Akteure, Vernetzung....................................................................84
5.6.2.1 Das Board of Directors.............................................................................................84
5.6.2.2 Die Stadtverwaltung.................................................................................................88
5.6.2.3 Die Trägerorganisation, das Management der BIDs................................................ 89
5.6.2.4 Entwurf eines generalisierenden Akteursmodells, Akteursnetzwerk.......................91
5.6.3 Finanzierung.....................................................................................................................92
5.7 Kritik am BID-Ansatz..............................................................................................................94
6 Business Improvement Districts und Straßenarbeitsgemeinschaften – Ein Vergleich....................96
6.1 Maßnahmen und Serviceleistungen.........................................................................................97
6.2 Vernetzung, Einbindung, Organisation....................................................................................98
6.3 Finanzierung.......................................................................................................................... 100
7 Fazit, Ausblick...............................................................................................................................102
Literatur-, Tabellen-, Abbildungs-, Karten- und Fotoverzeichnis, Interviews und Anhang.............111Einleitung
1  Einleitung
Am 30. September 2004 titelte die Berliner Zeitung auf Seite eins „Städte: Die Zentren
veröden“. Hintergrund dieses Berichtes,  der damals in ähnlicher Form auch in anderen
Zeitungen deutschlandweit zu lesen war, war die sogenannte „Karstadtkrise“. Das Unternehmen
kündigte Sparmaßnahmen in Folge entstandener wirtschaftlicher Probleme an, und wollte dies
unter anderem durch die Schließung einiger seiner Warenhäuser realisieren. Die Warenhäuser
des Karstadt-Quelle-Konzerns, genau wie die anderer Unternehmen, sind charakterbildend für
eine Vielzahl von Innenstädten und erfüllen darüber hinaus an vielen Standorten eine „Anker-
Funktion“. Sie wirken als Magnet, als attraktiver Anziehungspunkt, in deren Umfeld sich weite-
re Unternehmen ansiedeln und von deren Anziehungskraft auf die Kunden sie profitieren.
Schließt ein solcher „anchor-store“ und bleibt das Nachfolgen eines attraktiven Ersatzes aus, hat
dies negative Auswirkungen für die Geschäfte im Umfeld, für den Standort insgesamt und mit-
unter für die gesamte Stadt. 
Einer der Gründe für die Krise des Karstadt-Quelle-Konzerns, ist der Attraktivitätsverlust des
Betriebsformats „Warenhaus“. Er ist nur ein Beispiel für einen Betriebstypenwandel, der mit
weiteren   Faktoren  die   Veränderungen  der  Einzelhandelslandschaften  in  Deutschland  und
anderswo beschreibt. Die Veränderungen basieren auf drei Säulen. 
1.  Der Wandel der Nachfrageseite. Er beschreibt die Veränderungen des Einkaufsverhaltens der
Konsumenten. Diese basieren auf kulturellen und ökonomischen Faktoren. Eine breitere fi-
nanzielle Kapitalausstattung der Haushalte, neue, vielfältigere Lebensmodelle und eine Neu-
bewertung des Verhältnisses von Freizeit zu Arbeit sind nur einige der Ursachen für die Ver-
änderungen des Konsumentenverhaltens.
2.  Die zweite Säule beschreibt Veränderungen auf der Angebotsseite. Unternehmerische Kon-
zentrationsprozesse,   eine   damit   einhergehende   Internationalisierung   unternehmerischen
Handelns und ein auch durch diese Faktoren beeinflusster Wandel der Betriebstypen, sind
hier zu nennen. 
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3. Die letzte Säule beschreibt den Einfluss der Politik und vor allem der ihr unterstellten Pla-
nung auf den Einzelhandel. Die Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten und neue raumord-
nerische Vorschriften zu Baugenehmigungen von Einzelhandelsflächen sind zwei Beispiele,
wie Politik und Planung auf den Einzelhandel einwirken können. Die drei Säulen sind dabei
nicht   getrennt   voneinander   zu   betrachten,   sondern   bedingen  auch   untereinander  Ver-
änderungen. 
Diese Veränderungen haben raumwirksame Folgen. Betriebstypen wie Shoppingcenter, Fach-
marktagglomerationen und Factory Outlet Center haben andere Standortanforderungen als das
klassische eigentümergeführte Fachgeschäft, das sich mit anderen entlang einer Geschäftsstraße
ansiedelt. Vor allem die benötigte große Geschäftsfläche, die Erreichbarkeit mit PKW sowie die
Immobilienpreise bewirken deren Ansiedlung außerhalb der Städte, die lange Zeit durch die gän-
gige Planungspraxis der Verwaltungen nicht ver- oder behindert wurde. Eine Folge ist die im
Titel der Berliner Zeitung beschriebene Verödung der innerstädtischen Geschäftszentren. Dabei
handelt es sich weniger um unternehmerische Verlagerungen aus den Innenstädten an den
Stadtrand (Gewerbesuburbanisierung), sondern vielmehr um Neuansiedlungen an nicht-in-
tegrierten Lagen, in deren Folge wirtschaftliche Probleme für den innerstädtischen Handel ent-
stehen, aus denen mitunter Geschäftsschließungen oder handelsstrukturelle Veränderungen
resultieren. Eine Neuorientierung der Konsumenten hin zu neuen Betriebsformaten an Stand-
orten, die zur Innenstadt in Konkurrenz stehen, beschleunigt diese Verödung, da die Kunden
ausbleiben. 
Die vorliegende Arbeit untersucht zwei einer Vielzahl von Ansätzen, die das Ziel einer Revi-
talisierung der innerstädtischen Einzelhandelsstandorte zum Inhalt haben. Das aus Nordamerika
stammende Modell der Business Improvement Districts (BIDs) kam erstmals in den 1970er Jah-
ren in Kanada zum Einsatz und breitete sich anschließend über die USA weiter nach Europa aus.
In einem abgegrenzten Gebiet wird von allen Eigentümern von Geschäftsimmobilien eine soge-
nannte „BID property tax“ erhoben. Mit diesem Geld werden dann Maßnahmen und Serviceleis-
tungen, die eine wirtschaftliche Aufwertung des BID-Gebietes bewirken, finanziert. Die Band-
breite dieser Maßnahmen ist vielfältig und variiert von Standort zu Standort. Zu den Maß-
nahmen zählen unter anderem die Durchführung von Marketingleistungen, die Einstellung von
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Sicherheitspersonal und Reinigungskräften, die Verschönerung des Geschäftsumfeldes und die
Ansiedlung neuer Unternehmen. Immobilieneigentümer, Geschäftsinhaber, Anwohner und ande-
re Vertreter von Gruppen und Institutionen, die am Standort aktiv sind, formulieren dabei die
Ziele und Strategien selbst und setzen zu deren Realisierung das zur Verfügung stehende Kapital
ein. Zurzeit wird über die Einführung von BIDs in Deutschland diskutiert. Der Senat der
Hansestadt Hamburg hat im September 2004 ein entsprechendes Gesetz formuliert, das von
2005 an gilt. Nach gegenwärtigem Planungsstand soll zunächst an einem Standort in Hamburg
1
ein BID gebildet werden. 
Vergleichbare Ziele verfolgt der Ansatz der sogenannten Straßenarbeitsgemeinschaften (SAG)
in Deutschland. Geschäftsinhaber kooperieren hier, um gemeinsam ihren Standort aufzuwerten.
Dabei sind die Maßnahmen und Serviceleistungen mit denen der BIDs vergleichbar – nicht hin-
gegen deren Organisationsstruktur und ihr Finanzierungsmodell, welches auf Freiwilligkeit ba-
siert. Auch die schwerpunktmäßig beteiligten Akteure sind andere als die der BIDs. 
Die der Diplomarbeit zu Grunde liegende Forschungsfrage lautet: 
Können mit den Ansätzen Business Improvement District und Straßenarbeitsgemeinschaft
innerstädtische Einzelhandelsstandorte vor dem Hintergrund der Veränderungen der Ein-
zelhandelslandschaft revitalisiert werden? 
Dabei wird untersucht und verglichen, welche Maßnahmen die Ansätze durchführen, welche
Organisationsstruktur zu Grunde liegt, welche Akteure beteiligt werden, wie diese vernetzt sind
und wie die durchzuführenden Maßnahmen finanziert werden. 
Da sowohl BIDs als auch SAG die in Folge der Veränderungen der Einzelhandelslandschaft für
die Innenstädte auftretendenden Nachteile zu kompensieren versuchen, werden diese nach-
folgend zunächst beschrieben. Dazu werden die drei Säulen Veränderung der Nachfrageseite,
Veränderung der Angebotsseite und der Einfluß von Politik und Planung untersucht. An-
schließend werden die Folgen dieser Veränderung auf den Raum diskutiert. Im Mittelpunkt steht
1 Das Modellprojektgebiet ist das Geschäftszentrum in der Straße Neuer Wall.
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hierbei der Standort Innenstadt. Aufgrund einer von allgemeinen Tendenzen abweichenden
Entwicklung, wird der Einzelhandel in den neuen Bundesländern separat betrachtet. Da die SAG
am Beispiel Berlins untersucht wurden, wird der Einzelhandelsentwicklung der Stadt Berlin ein
eigenes Kapitel gewidmet. Im theoretischen Teil der Arbeit werden schwerpunktmäßig die
Entwicklungen in Deutschland dargestellt. Obwohl mit den BIDs ein nordamerikanischer Ansatz
zur Revitalisierung von Innenstädten beschrieben und untersucht wird, geht es in der Arbeit
nicht um die Situation der amerikanischen Innenstädte, sondern lediglich um die Charakteristik
des Ansatzes selbst. Der BID-Ansatz wurde als Vergleich ausgewählt, da er zum einen inhaltlich
das gleiche Ziel wie die SAG hat, zum zweiten als in Nordamerika sehr erfolgreich angesehen
wird und zum dritten eine Übertragung des Ansatzes in Deutschland zurzeit diskutiert wird und
im Falle Hamburgs bereits realisiert wurde.
An diesen schließt sich der empirische Teil der Arbeit an. Basierend auf den im ersten Teil
dargestellten Veränderungen der Einzelhandelsstruktur wird die Fragestellung der Arbeit herge-
leitet. Anschließend werden zunächst die Untersuchungsergebnisse der SAG am Beispiel Berlins
beschrieben. Danach wird der Ansatz der BIDs dargestellt. Dem folgt die Beschreibung des Un-
tersuchungsgebietes des BIDs No.1 in Madison, Wisconsin in den USA. Auf dessen Grundlage
werden dann die Teilaspekte Maßnahmen, Organisation/Vernetzung und Finanzierung unter-
sucht. Dem schließt sich ein Vergleich beider Ansätze an. Die Arbeit endet mit einer Ein-
schätzung und Bewertung über die Erfolgsaussichten der Arbeit beider Ansätze als Ganzem be-
ziehungsweise einzelner Handlungsaspekte daraus. 
2  Strukturwandel im Einzelhandel in Deutschland und dessen
räumliche Folgen
Der Einzelhandel ist ständigen Veränderungen ausgesetzt. Diese können zu drei Schwerpunkten
zusammengefasst werden. Es sind Veränderungen der Nachfrageseite, Veränderungen der
Angebotsseite und die Einflussnahme der Politik und Planung. Sie sollen nachfolgend unter-
sucht und erläutert werden. Anschließend werden die Folgen dieses Strukturwandels auf den
Raum dargestellt. Im Mittelpunkt stehen dabei die Entwicklung des Handels in der Innenstadt
und die Folgen, die diese Veränderungen verursachen. Da die Handelssituation in Ostdeutsch-
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land sich von der Westdeutschlands erheblich unterscheidet, wird ihr ein eigenes Kapitel gewid-
met. Um den Hintergrund der SAG in Berlin zu beleuchten, wird die Einzelhandelsentwicklung
Berlins ebenfalls in einem eigenen Kapitel behandelt. 
2.1 Veränderungen der Nachfrageseite
Die Einzelhandelsforschung hat einen zunehmenden Trend zu einem polarisierenden Kaufver-
halten der Konsumenten festgestellt. Einerseits ist der Verbraucher Versorgungseinkäufer, der
vor allem im Bereich des Grundnutzens preisbewusst einkauft. Andererseits ist er der Erlebnisk-
onsument, der den Einkaufsvorgang vor allem im Bereich des Zusatznutzens als Freizeit erlebt
und bei der Kaufhandlung unterhalten werden möchte. Dieser polarisierend agierende Verbrau-
cher wird als „hybrider Konsument“ bezeichnet. Die Veränderungen des Konsumentenverhal-
tens sind das „Ergebnis komplexer und multipler Faktoren, die durch die politischen, ökono-
mischen und kulturellen Verhältnisse geprägt sind“ (GERHARD 1998, S. 29). Dem Handel wird
von diesen multiplen und komplexen Faktoren und den damit verbundenen stetigen Ver-
änderungen ein ständiges Reagieren auf aktuelle Konsumententrends abverlangt. Der in Kapitel
2.2.3 zu beschreibende Wandel der Betriebsformen ist eine solche Reaktion darauf. Die Unter-
nehmen folgten der Polarisierung der Konsumenten durch die Anpassung ihrer Verkaufsform.
Es kam also ebenfalls zu einer Polarisierung auf der Angebotsseite. Preisorientierte Betriebs-
formen (SB-Warenhäuser, Verbrauchermärkte, Discounter) wenden sich an den Versorgungs-
käufer, während Einkaufszentren (EKZ) mit aufwendiger Gestaltung, Urban Entertainment
Center (UEC) mit Freizeitelementen und Theme Stores sich um den erlebnisorientierten Kunden
bemühen. Lediglich mit Abstrichen die Factory Outlet Center (FOC) und in jüngerer Zeit verein-
zelt EKZ, die innerhalb ihres Gebäudekomplexes auch Discounter (z.B. Aldi) ansiedeln, versu-
chen den Spagat. Die früher (ausschließlich) geltenden, traditionellen Faktoren der Standortent-
scheidung eines Handelsunternehmens wie Kaufkraft, demografische Entwicklung, Einzugsge-
biet und Erreichbarkeit müssen durch solche ergänzt werden, die den Konsumententrend und
den Wertewandel der Bevölkerung oder einzelner Bevölkerungsgruppen berücksichtigen. Dabei
gilt es, aktuelle und zukünftige Entwicklungen durch Marktanalysen zu beobachten, zu erkennen
und schnell darauf zu reagieren, um nicht „vom Markt verdrängt“ zu werden. 
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 9Strukturwandel im Einzelhandel in Deutschland und dessen räumliche Folgen
In den folgenden Kapiteln werden die Veränderungen auf der Nachfrageseite in Deutschland
nachvollzogen und zukünftige Entwicklungen beschrieben. Diese werden vor dem Hintergrund
ökonomischer und kultureller Veränderungen erläutert. Daran anschließend werden vier gegen-
wärtig anerkannte Konsumententypen einer genaueren Betrachtung unterzogen.
2.1.1 Ökonomische Faktoren
Im Mittelpunkt der ökonomischen Veränderungen steht die Kaufkraftentwicklung und mit ihr
die Kapitalausstattung der Haushalte. Diese hat sich im Nachkriegsdeutschland verbessert. Wäh-
rend einem westdeutschen Durchschnittshaushalt 1998 2.608 € netto im Monat zur Verfügung
standen, waren es 1950 lediglich 153 € (vgl. HEINRITZ 2003, S. 129). Deutlicher wird diese
Verbesserung, wenn man sie auf Basis der Arbeitszeit betrachtet. So musste ein Arbeitnehmer
für den Kauf einer Waschmaschine 1960 noch 224,5 Stunden arbeiten, während es 1996 nur 54
Stunden und sechs Minuten waren (vgl. IDW 1997, S. 55, zitiert bei THOMI 1998, S. 20). Dar-
aus resultierend veränderten sich die Kaufmuster der Haushalte. Während bei geringem Haus-
haltseinkommen der Großteil der Einkünfte auf Güter des Grundnutzens (Nahrungs- und
Genussmittel, Bekleidung) entfallen, verändert sich deren Anteil bei höherer Kapitalausstattung
zugunsten von Gütern des Zusatznutzens. Diese Verschiebung der Anteile wird als „Engelsches
Gesetz“ bezeichnet. So lag der Anteil der Ausgaben für Nahrungs- und Genussmittel 1960 bei
37,0 % und der für Textilien, Bekleidung und Schuhe bei 24,9 %. 1999 machten diese nur noch
27,2 % beziehungsweise 14,1 % aus (vgl. EHI 1996; HDE 2002, zitiert bei HEINRITZ 2003, S.
129). Hingegen nahmen Ausgaben für Freizeit, für Transport und Kommunikation sowie Aus-
gaben für Miete und Energie zu. Das „Engelsche Gesetz“ beschreibt dementsprechend rückbli-
ckend eine Verbesserung der Ausstattung der Haushalte über die vergangenen Jahrzehnte und
der damit einhergehenden Entwicklung des Handels, allerdings auch die aktuelle Situation, nach
der kapitalschwächere Haushalte andere Ausgabenstrukturen aufweisen als kapitalstärkere
2. 
2 Nach einer Erhebung von HEINRITZ von bayerischen Haushalten mit einem Einkommen von über 10.000 DM
und anderen ergibt sich, dass die kapitalstärkeren Haushalte in der Bedarfsstufe 1 (u.a. Nahrungs- und Genussmittel,
Pharmazeutika) 41,1  % ihrer Gesamtausgaben tätigen und in den Bedarfsstufen 2 und 3 (u.a. Bekleidung, Bücher,
Porzellan, Glas, Möbel, Unterhaltungselektronik, Antiquitäten) 58,8 %, die kapitalschwächeren Haushalte hingegen
48,1 % beziehungsweise 51,9 % (vgl. HEINRITZ 2003, S.130).
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Trotz des gestiegenen privaten Verbrauchs ist der prozentuale Anteil für Ausgaben im Einzel-
handel seit einigen Jahren rückläufig. Zwischen 1991 und 1998 sank der Anteil für Ausgaben im
Einzelhandel im engeren Sinne (ohne Kfz- und Treibstoffhandel) am privaten Verbrauch von
41,1 % auf 33,0 % (vgl. BBE 2000, zitiert bei LINZ 2002, S. 46) und weiter bis 2003 auf 31,1 %
(vgl. HANDELSVERBAND BAG 2004, S. 34). LINZ führt für diesen Rückgang drei Gründe
an. Der erste entspricht dem „Engelschen Gesetz“, bezieht sich allerdings hier auf steigende
Ausgaben für Gastronomie und Tourismus aufgrund der Zunahme der Preiselastizität der Haus-
halte, der zweite sind steigende Wohn- und Wohnnebenkosten, etwa Elektrizitätspreise und der
dritte ist ein anhaltender Preisverfall bei einzelhandelsrelevanten Gütern (vgl. LINZ 2002, S. 46
f). In den Jahren 2002 und 2003 sank auch der absolute Einzelhandelsumsatz im Vergleich zum
entsprechenden Vorjahr
3. Der Einzelhandel sieht sich dadurch einem stärkeren Konkurrenzdruck
ausgesetzt. 
Eine der Folgen der positiven Einkommensentwicklung ist die Steigerung der Ausstattung der
Haushalte mit PKW. Die damit einhergehende höhere Mobilität und die Vergrößerung der Ak-
tionsradien in Verbindung mit gestiegenen Speicher- und Zubereitungsfacilitäten der Haushalte
sind Gründe für die in den 70er Jahren beginnende Verlagerung großer Bevölkerungsteile aus
den Kernstädten an den Stadtrand (Wohnsuburbanisierung). Beide „verändern das Versorgungs-
verhalten insbesondere der Mehrpersonenhaushalte im suburbanen Raum“ (THOMI 1998, S.
20). Einer Bevölkerungszunahme in der Peripherie und der damit einhergehende Kaufkraftge-
winn an diesen Standorten führt zu einer „Herausbildung neuer Entwicklungspotenziale für neue
(großflächige) Handelsbetriebe“ (HATZFELD 1996, S. 44), also der Ansiedlung von Handelsbe-
trieben an nicht-integrierten Lagen außerhalb der Städte.
In den USA begann die Wohnsuburbanisierung bereits ab den 1920er Jahren. Sie war darüber
hinaus intensiver als in Deutschland. Ab den 1960er und 70er Jahren folgten der Wohnbevölke-
rung der Handelssektor und Teile des öffentlichen Dienstleistungsbereichs und ließen sich im
suburbanen Raum, in dem ja inzwischen die kaufkräftige, mobile (weiße) Wohnbevölkerung
residierte, nieder. Zurück blieben die marginalisierten, kaufkraftschwachen, immobilen Bevölke-
3Einzelhandelsumsatz im engeren Sinne in der BRD (vorläufige Ergebnisse, Stand Feb. 2004): 2001: 381,2 Mrd. €,
2002: 376,2 Mrd. €, 2003: 373,6 Mrd. € (Quelle Statistisches Bundesamt zitiert in: HANDELSVERBAND BAG
2004, S. 7)
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rungsgruppen, die als Folge des Verlustes von Industriearbeitsplätzen zudem von Arbeitslosig-
keit betroffen waren. Vor allem die amerikanischen Kernstädte waren von diesen Entwicklungen
negativ betroffen. Nach dem Verlust der zahlungskräftigen Mittelschicht als Wohnbevölkerung
verloren sie den Einzelhandel als Anziehungspunkt und Arbeitsplätze durch die Verlagerung
von Dienstleistungsbranchen ins suburbane Umland, als Folge derer auch die dort arbeitenden
Angestellten als Kunden und Besucher ausblieben. Die verbliebenen Bevölkerungsgruppen so-
wie die generelle Verödung durch den Verlust der Handels- und weiterer Dienstleistungsberei-
che, vor allem des öffentlichen Sektors, führten zu einem starken Imageverlust der kernstäd-
tischen Einkaufsbereiche. Sie waren für die Kunden als Einkaufsstandorte unattraktiv geworden.
2.1.2 Kulturelle Faktoren – Neue Lebensstile, Flexibilisierung des Konsums
Die Lebensformen in der BRD haben sich vervielfältigt. Diese Entwicklung ist zunächst einmal
an den Veränderungen der Haushaltsstruktur zu beobachten. Zwischen 1961 und 1990 hat sich
die Zahl der Einpersonenhaushalte in den alten Bundesländern mehr als verdoppelt. Hingegen
gingen Familienhaushalte mit einem und mehreren Kindern zurück (vgl. Tab. 1). Die durch-
schnittliche Haushaltsgröße in den alten Bundesländern sank von 2,88 im Jahr 1961 auf 2,25 im
April 1990. Im April 2002 lag sie im gesamten Bundesgebiet bei durchschnittlich nur noch 2,14
(vgl. HANDELSVERBAND BAG 2004, S.31). 
Tabelle 1: Veränderung der Haushaltsgrößen in Deutschland zwischen 1961 und
2002
Gegenstand der Nachweisung Früheres Bundesgebiet Deutschland
06.61 05.70 04.80 03.87 04.90 04.99 05.00 04.01 04.02
Privathaushalte mit in 1.000
1 Person 4.010 5.527 7.493 9.354 9.849 13.485 13.750 14.056 14.225
2 Personen 5.156 5.959 7.123 8.012 8.520 12.554 12.720 12.904 13.060
3 und mehr Personen 10.294 10.504 10.195 9.640 9.807 11.755 11.708 11.495 11.435
Privathaushalte insgesamt 19.460 21.991 24.811 27.006 28.175 37.795 37.795 38.456 38.720
Bevölkerung in Privathaushalten 56.012 60.176 61.481 61.544 63.491 82.251 82.473 82.575 82.823
Anzahl
Personen je Privathaushalt 2,88 2,74 2,48 2,28 2,25 2,18 2,16 2,15 2,14
Quelle: verändert nach: Statistisches Bundesamt, zitiert bei HANDELSVERBAND BAG 2004, S.31
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Die Zunahme der Einpersonenhaushalte wird neben der Erhöhung des Lebensalters vor allem
einem Wertewandel der jüngeren Bevölkerung (gestiegene Unabhängigkeit von der Familie,
Trend zum Single-Dasein, Individualisierung etc.) zugeschrieben. Dieser wäre ohne die positive
ökonomische Entwicklung nicht in diesem Ausmaß eingetreten, da die Realisierung dieser
Lebensführung nicht finanzierbar wäre. Stattdessen wäre ein längeres Verbleiben im elterlichen
Haushalt die Folge. Ökonomische und kulturelle Faktoren dürfen also nicht getrennt vonein-
ander betrachtet werden, sondern stehen im Zusammenhang. Der zunehmende Wunsch nach In-
dividualität und mit ihr das Vorhandensein einer Vielzahl nebeneinander existierender Lebens-
stilrichtungen drückt sich im Konsum aus, sowohl in der Produktauswahl als auch im Einkaufs-
akt selbst. Der Handel muss dieser Individualisierung Rechnung tragen. Einheitliche Standards
und Designs im Massenabsatz würden den individuellen Käuferwünschen nicht gerecht werden. 
Parallel zur Individualisierung steigt die innere Einsamkeit. „Die Bedeutung äußerer Kontakte
nimmt zu. So wird die kurze Kaufkommunikation zum relevanten Aspekt bei der Einkaufsstät-
tenwahl“ (HEINRITZ 2003, S. 159).
Eine weitere Entwicklung vollzog und vollzieht sich in der Arbeitswelt. Die Anzahl der zu leis-
tenden Wochenarbeitsstunden sank und ermöglichte dadurch einen Anstieg der für Freizeit zur
Verfügung stehenden Zeit – auch für das Einkaufen. Zugleich hat sich die Arbeitsethik
verändert. Sie „hat ihren Stellenwert als wichtigste gesellschaftliche Grundlage verloren, Freizeit
wird nicht mehr als Restzeit gesehen, die der Erholung von und Regeneration für die Arbeit
dient“ (HEINRITZ 2003, S. 163). Daneben wird Arbeitnehmern eine immer höhere Flexibilität
und Mobilität abverlangt. Die Regelarbeitszeiten nehmen ab und mit ihnen ein „geplantes“ Ein-
kaufen zu festen Zeiten an festgelegten Orten. 
Diese Entwicklung zusammenfassend, formulieren WALZ; PRIMM, dass „sich der Konsument
vom Familienmensch der Aufbauzeit stärker zum individuellen Single entwickelt hat“ (WALZ,
PRIMM 2001, S. 59). Galt es in der Nachkriegszeit die Grundbedürfnisse zu befriedigen, so hat
der „Kunde der Moderne […] ein vagabundierendes, individuelles und erlebnisorientiertes Be-
dürfnisprofil“ und „eine hohe Mobilität und Flexibilität“ (ebd.). Abzuwarten bleiben die mit den
demografischen  Veränderungen  einhergehenden   handelsspezifischen  Entwicklungen.  „2030
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wird mit einem Anstieg der über 60-Jährigen auf fast ein Drittel der Bevölkerung gerechnet“
(HEINRITZ 2003, S. 133). Dies bedeutet für den Handel eine notwendige Umorientierung auf
die besonderen Belange dieser Bevölkerungsgruppe, da sie ein spezifisches Konsumverhalten
aufweist und andernfalls als Kunden verloren gingen. 
2.1.3 Konsumententypen - gestern, heute, morgen 
Der Wert des Einkaufens unterlag aufgrund der dargestellten Veränderungen der ökonomischen
und kulturellen Faktoren einem Wandel. Während in den 1950ern und 60ern die Faktoren Quan-
tität und Preis und in den 1970/80ern Qualität und Preis beim Einkauf ausschlaggebende Kriteri-
en waren, kamen ab 1990 auch noch die Faktoren Zeit und Stress hinzu (nach GREY, zitiert bei
HEINRITZ 2003, S. 157). Konsum, der in der Nachkriegszeit lediglich zur Befriedigung der
Grundbedürfnisse diente, wird im Postfordismus „mit Lifestyle und Erlebnis in Verbindung ge-
bracht“ (HEINRITZ, 2003, S. 155). Die Veränderungen der Verbraucherpräferenzen führten zur
Herausbildung   verschiedener   Konsumententypen.   Auf   vier   von   ihnen   wird   nachfolgend
vertiefend eingegangen.
2.1.3.1  Smart Shopper
Den Smart Shopper gibt es seit Mitte der 1990er Jahre. Im Vergleich zum Schnäppchenjäger
sind die Smart Shopper Preis-Leistungsorientiert, was sie mitunter durch Handeln erzwingen
(vgl. Tab.: 2). Die Einstellung des Smart Shoppers gegenüber seiner Zukunft ist skeptisch. In
seiner Markenorientierung ist er flexibel. „Billig einkaufen und dabei Geld sparen ist für sie
nicht ein Wert an sich, sondern sie wollen durch ihr gezieltes Einkaufen, ihre Cleverness und
ihre kritische Einstellung den Marktpartner zu einem von ihnen gewünschten Marktverhalten
veranlassen und dabei Geld sparen“ (HEINRITZ 2003, S. 157). Güter des Grundbedarfs kauft
der Smart Shopper im Discounter, für Güter des Zusatznutzens sucht er Fabrikverkaufsstätten,
FOCs und Fachmärkte auf oder er bestellt sich seine Waren online. 
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Tabelle 2: Grundtypen der deutschen Konsumbevölkerung 
Merkmale Schnäppchenjäger smart shopper Qualitätskäufer
Anteil in der Konsumbe-





Konsumorientierung preisorientiert preis-leistungsorientiert qualitätsorientiert
Einstellung gegenüber
Marken Akzeptanz von Handels-
marken
Entscheidung von Fall zu




Alter (Schwerpunkt) >40 Jahre 20-39 Jahre 20-39 Jahre
Einkommen <4000 DM <4000 DM >4000 DM
Quelle: Market Horizons Smart Shopper Studie o.J., zitiert nach Grey Strategic Planning 1995, zitiert bei HEIN-
RITZ 2003, S.158
2.1.3.2  Convenience orientierte Konsumenten
Hinter dem Begriff Convenience steckt der Bequemlichkeitskauf. Die veränderten Wertvorstel-
lungen beim Einkauf der Kunden und die Flexibilisierung in der Arbeitswelt lassen wie oben
dargestellt wenig Raum für einen „organisierten“ Einkauf. AUER und KOIDL beschreiben drei
Eigenschaften des convenience orientierten Einkaufverhaltens: in-time, instant und individuell.
In-time bezieht sich auf die knappen Zeitressourcen der Einkäufer. Eine Kombination aus Ein-
kaufs-, Gastronomie- und Dienstleistungsangeboten wird bei der Einkaufsstättenwahl präferiert.
Instant beschreibt die Umorientierung auf kurzfristig zu realisierende Lebensqualität und –freu-
de, da langfristige Ziele zu deren Befriedigung als unerreichbar angesehen werden. Sofortnutzen
und Sofortverzehr erfahren einen wachsenden Stellenwert.  Individuell  berücksichtigt die ge-
stiegene Selbstbestimmung und die Vielzahl der Lebensstile der Konsumenten, die durchs Ein-
kaufen befriedigt wird. „Mainstream-Konsum wird durch den life-line Konsum ersetzt“ (HEIN-
RITZ 2003, S.160). Convenience Konsum ist bei jüngeren Bevölkerungsgruppen stärker vertre-
ten und nimmt mit der Zunahme der Haushaltsgröße ab. Die in Kapitel 2.2.3 näher be-
schriebenen Convenience Stores haben eine geringe Verkaufsfläche, liegen meist an hoch-
frequentierten Routen (Kioske mit erweiterten Warenangeboten, Tankstellen, zunehmend Stores
in Transiträumen wie Bahnhöfen), haben eine übersichtliche Shopanordnung zur schnelleren
Erschließung und weisen ein flaches Produktangebot auf. Häufig werden zusätzlich einfache
Dienstleistungen (Bankautomaten, Postdienstleistungen etc.) angeboten (vgl. HEINRITZ 2003,
S. 161 f). Höhere Warenpreise werden von den Konsumenten in Kauf genommen. So beträgt der
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Preisabstand der Tankstellenshops zu den Supermärkten ca. 22 %. Die Beliebtheit der Tank-
stellenshops zeigt sich daran, dass zwischen 1991 und 1998 an 17.500 Tankstellen (=90 %) Ver-
kaufsräume mit einer Fläche zwischen 50 und 300 m
2  angegliedert wurden (vgl. WALZ,
PRIMM 2001, S. 65).
2.1.3.3  Erlebnisorientierte Konsumenten
Die „Einkaufslust“ der Bevölkerung steigt. In einer Untersuchung von WISWEDE gaben 1999
62 % der Befragten an, dass ihnen Einkaufen Spaß mache. Im Vergleich zu 1995 ist dieser Wert
deutlich angestiegen (vgl. WISWEDE 1999, S. 4 ff, zitiert bei LINZ 2002, S. 50). Mit dem An-
stieg der Freizeitorientierung der Bevölkerung, wird der Kaufaktivität selbst ein zunehmend hö-
herer Stellenwert beigemessen, der beim Konsumenten Befriedigung auslöst. Im Gegensatz zum
Versorgungskonsum werden „beim Erlebnisshopping dagegen […] Wünsche erst während des
Einkaufsbesuchs produziert, das Verhalten ist eher zufällig und von Spontanität geprägt. Es
handelt sich um ein zeitkonsumierendes Schlendern“ (GERHARD 1998, S. 31). Zur Befriedi-
gung dieses Erlebnisses nimmt der Konsument weitere Wege in Kauf. FREHN weist neben
dieser steigenden Entfernungstoleranz auch eine nachlassende Standortreue und die Bedeutungs-
abnahme traditioneller Einkaufsorientierungen der Erlebniskäufer nach (vgl.FREHN 1998, zi-
tiert bei HEINRITZ 2003, S.165). 
2.1.3.4  Preisorientierte Konsumenten - Schnäppchenjäger
Die Preisorientierung der Konsumenten nimmt zu. In der Untersuchung von WISWEDE gaben
55 % der Befragten an, beim Einkaufen vor allem auf den Preis zu achten. Auch dieser Wert
stieg im Vergleich zu 1995 deutlich an (vgl. WISWEDE 1999, S. 4 f, zitiert bei LINZ 2002, S.
50). Diese zunehmende Preisorientierung bei gleichzeitig steigender Einkaufslust verdeutlicht
die in der Einleitung dieses Kapitels bereits angesprochene Polarisierung der Konsumenten („hy-
brider Konsument“). Sie wickeln ihren versorgungsgebundenen Zweckeinkauf kostengünstig ab,
kaufen gleichzeitig höherwertige Waren erlebnisorientiert ein und sehen den Einkaufsvorgang
gleichzeitig als Freizeitbeschäftigung an. Um für die Befriedigung des Einkaufserlebnisses mehr
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finanzielle Ressourcen bereitstellen zu können, müssen weniger wichtige Güter des Grund-
nutzens möglichst billig eingekauft werden. Dies zeigt sich unter anderem in der zahlenmäßigen
Zunahme und der Hinwendung der Konsumenten zu den Lebensmitteldiscountern. Diese Preis-
orientierung ist am stärksten beim Schnäppchenjäger nachzuweisen, der 35 % der gesamten
deutschen Konsumbevölkerung ausmacht (vgl. Tab. 2). Er verfügt wie der Smart Shopper über
ein geringes Einkommen und unterscheidet sich von ihm vor allem durch seine geringere Quali-
tätsorientierung. Service spielt für den preisorientierten Konsumenten eine nachgeordnete Rolle.
Er ist durch Marktbeobachtung (Preisvergleich im Internet, Werbematerial) gut informiert und
benötigt beim Einkauf keine Beratungsleistungen.
2.2 Veränderungen der Angebotsseite
Die Veränderungen der Angebotsseite werden durch die Handelsunternehmen selbst vorange-
trieben. Dabei kann es sich um Reaktionen des Handels auf externe Veränderungen handeln,
beispielsweise der Nachfrage oder technische Entwicklungen, Reaktionen auf veränderte Pla-
nungsvorschriften, aber auch vom Handel selbst (endogen) herbeigeführter Neuerungen. Im Mit-
telpunkt dieser Veränderungen der Angebotsseite stehen unternehmerische Konzentrationspro-
zesse, die Internationalisierung des Handels sowie die Entwicklung neuer Betriebsformen. Sie
werden nachfolgend beschrieben.
2.2.1 Unternehmerische Konzentrationsprozesse
Die Unternehmenskonzentration im Einzelhandel ist weit fortgeschritten. Fast wöchentlich ent-
nimmt man den Wirtschaftsteilen der Zeitungen Meldungen über Übernahmen, Aufkäufe und
Fusionen.   Hinzu   kommen   Kooperationen   in   Form   von   Joint   Ventures,   der   Trend   zur
Filialisierung und der Zusammenschluss in Einzelhandelsverbundgruppen (z.B. Edeka und
Rewe). „Im westdeutschen Einzelhandel erreichen die Kooperationen, Filialketten und Fran-
chise-Unternehmen inzwischen einen Anteil am gesamten Einzelhandelsumsatz von knapp
90 %
4. Die traditionellen Fachgeschäfte verlieren nach und nach ihre ökonomische Basis“
4 Einzelhandel im engeren Sinne
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(NASSUA 1995, S.17 zitiert bei: HATZFELD 1996, S. 35). „Dominierte nach dem Zweiten
Weltkrieg noch der eigentümergeführte Betrieb, so wird der Einzelhandel in Deutschland heute
von nationalen und internationalen Konzernen geprägt“ (HEINRITZ 2003, S. 37 f). Einen Be-
deutungsverlust mussten vor allem die Klein- gegenüber den Großunternehmen hinnehmen.
Während sich die Anzahl der Kleinbetriebe (Jahresumsatz < 250.000 DM) zwischen 1970 und
1990 um etwa ein Drittel verringerte, verdoppelte sich annähernd der Unternehmensbestand der
mittleren Umsatzgrößenklassen (> 250.000 DM bis 10 Mio. DM) und versechsfachte sich sogar
die Zahl der Unternehmen der Größenklasse über 10 Mio. DM Jahresumsatz. Diese vereinigten
bei einem Anteil von nur 1,5 % am gesamten Unternehmensbestand im Einzelhandel fast 58 %
des gesamten Einzelhandelsjahresumsatzes auf sich (vgl. SCHÄFER 1998, S. 54 f). Dabei gibt
es Unterschiede hinsichtlich der Branchen. Am stärksten konzentriert ist der Lebensmitteleinzel-
handel. HEINRITZ spricht von einer Oligopolsituation, denn „97,6 % des Umsatzes im Lebens-
mittelbereich werden heute von nur mehr 30 Einzelhandelsunternehmen erwirtschaftet. Die fünf
umsatzstärksten Unternehmen vereinen dabei bereits einen Anteil von 65 % auf sich“ (HEIN-
RITZ 2003, S. 39). Ebenfalls hohe Konzentrationsgrade gibt es im Baumarktsektor und im deut-
schen Elektrohandel. „[Die] Metro-Gruppe (u.a. Saturn und Media-Markt), die einen Umsatz
von über 5 Mrd. € (Jahr 2000) erzielt, [hat] eine beherrschende Stellung. […] In anderen Seg-
menten ist der Konzentrationsprozess weniger fortgeschritten, etwa bei Bekleidung oder bei Mö-
beln“ (WORTMANN 2003, S. 3).
Eine Vielzahl von Konzernen agiert mit mehreren scheinbar unabhängigen Unternehmen in ver-
schiedenen und/oder gleichen Vetriebsschienen und „täuscht“ so eine große Angebotsvielfalt
und Konkurrenzbeziehungen vor. Beispielsweise gehören zur Metro-Gruppe die Unternehmen
Real (SB-Warenhaus), Extra (Super-/Verbrauchermarkt), Media Markt, Saturn, Praktiker (Fach-
märkte) und Kaufhof (Warenhaus) (vgl. HEINRITZ 2003, S. 39).
Gründe für den Konzentrationsprozess sind meist wirtschaftlicher Art und zielen auf die Redu-
zierung von Kosten. So verbessert der Zusammenschluss in Verbundgruppen die Verhandlungs-
position der einzelnen Mitglieder gegenüber den Zulieferern. Ein einheitliches Auftreten mit
einer auf die gesamte Verbundgruppe ausgerichteten Marketingstrategie steigert die Absatzchan-
cen. Die Herstellung eigener Waren (sog. Handelsmarken) ist ein weiterer Aspekt, der nur in
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dieser Kooperationsstruktur realisierbar ist. Bei den Franchise-Unternehmen und den Filialbe-
trieben kommen neben den schon für die Verbundgruppen angesprochenen Vorteilen die zentral
gesteuerte Aufnahme und Standortpolitik sowie zunehmend zentral gesteuerte Warenwirt-
schaftssysteme hinzu. Insgesamt kann festgehalten werden, dass sich Verbundsysteme, Fran-
chise-Unternehmen und Filialbetriebe in ihrer Struktur einander annähern. Neben der Expansion
von Unternehmen führt der Rückgang von Einbetriebsunternehmen aufgrund des Konkurrenz-
druckes der „Großen“ und dadurch verursachter Geschäftsaufgaben zu einer Verschärfung des
Konzentrationsprozesses. Während vor wenigen Jahrzehnten die Innenstädte fast ausschließlich
aus eigentümergeführten Einbetriebsunternehmen bestanden, weisen viele heute einen hohen
Anteil von Filialisten auf. So lag beispielsweise der Filialisierungsgrad der Essener Innenstadt
Anfang der 1990er bei 76,2 % - ein Spitzenwert in Deutschland. „In vielen anderen deutschen
Großstädten sind zwischen 40 und 50 % der Geschäfte Filialen großer Einzelhandelsketten“
(HATZFELD 1994, S. 187, zitiert bei: GERHARD 1998, S. 183).
2.2.2 Internationalisierung des Einzelhandels
Während sich die Internationalisierung in produzierenden Industriesektoren schon seit einigen
Jahrzehnten vollzieht, kam es im Einzelhandel erst „in den 1990er Jahren – teilweise ausgelöst
durch den Europäischen Binnenmarkt – zu einem merklichen Internationalisierungsschub
[…]“ (WORTMANN 2003, S. 17). So stieg die Anzahl der Beschäftigten des deutschen Einzel-
handels im Ausland von 1990 bis 2001 von 156.000 auf 309.000
5. Davon sind 44 % in der EU
(15 Mitglieder), 33 % in den USA, 17 % in Osteuropa und 5 % im restlichen Ausland beschäf-
tigt. Dabei stieg vor allem die Anzahl der in Osteuropa Beschäftigten zwischen 1992 bis 2001
um das 7,7fache. Hingegen sank die Anzahl der im deutschen Einzelhandel Beschäftigten in den
USA geringfügig (vgl. WORTMANN 2003, S. 18). 
Die Internationalisierung des Einzelhandels kann sich auf vielfältige Weise vollziehen. Unter-
nehmen können intern expandieren und Filialen im Ausland eröffnen. Sie können auch Lizenzen
an Dritte ausgeben (Franchising). Eine weitere Möglichkeit besteht in der Übernahme von Un-
ternehmen und ihren Verkaufsstellen. Des Weiteren sind Kooperationen häufig ein Tor, um in
5 Beteiligungen ab 20 %, seit 2000 ab 10 %
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ausländische Märkte einzusteigen. Diese stellen sich in verschiedenen Formen dar. Die schon im
vorhergehenden Kapitel beschriebenen Verbundgruppen sind ein Beispiel für eine internationale
Zusammenarbeit. Eine andere sind Joint Ventures, bei denen sich selbstständig bleibende Unter-
nehmen für ein gemeinsames Geschäft oder ein einmaliges Projekt zusammenfinden.
Die Internationalisierung ist in einigen Branchen weiter fortgeschritten als in anderen. Der weit
überwiegende Teil der Beschäftigten des deutschen Einzelhandels im Ausland ist im Lebens-
mitteleinzelhandel angestellt. In Deutschland hingegen waren ausländische Unternehmen des
Lebensmitteleinzelhandels „lange Zeit nur äußerst schwach vertreten. Ende der 90er Jahre hat
sich dies jedoch durch die Markteintritte von Wal-Mart (Übernahme von Wertkauf) und ITM-In-
termarché (Übernahme von Spar) grundlegend geändert. In anderen Segmenten sind auslän-
dische   Unternehmen   jedoch   seit   langem   präsent,   insbesondere   im   Bekleidungssegment“
6
(WORTMANN 2003, S. 18). 
Viele Unternehmen, die international agieren, machen im Ausland bereits höhere Umsätze als
im Heimatmarkt. Das niederländische Unternehmen Ahold ist im Lebensmitteleinzelhandel mit
einem Auslandsanteil am Umsatz von 85 % Spitzenreiter. Das deutsche Unternehmen Tengel-
mann erwirtschaftet einen Anteil von 58 % und Aldi von 40 % im Ausland (vgl. Abb. 1).
Worin liegt nun die Motivation für Unternehmen, international zu expandieren? GEORGE un-
terscheidet in einer 1992 durchgeführten Erhebung mit Hilfe einer Faktorenanalyse vier Fakto-
ren. Diese sind Internationalisierungsdruck oder Push-Faktoren mit einem Varianzanteil von
36,3 %, Internationalisierungssog oder Pull-Faktoren mit 16,7 %, persönlicher Antrieb/Druck
mit 12,3 % und der Faktor Unternehmensphilosophie mit einem Anteil von 11,2 %. Der Faktor
Internationalisierungsdruck verdichtet sich dabei aus den Anstoßfaktoren „hoher Wettbewerbs-
druck“, „stagnierende Heimatmärkte“, „Streuung des Risikos“ und „rechtliche Restriktionen im
Heimatmarkt“. Der deutlich geringere Anteil des Faktors Internationalisierungssog an der Ge-
samtvarianz, der sich aus den Anstoßfaktoren „hohe Attraktivität ausländischer Märkte“ und
„Ausnutzen von Fähigkeiten und Stärken“
7 zusammensetzt, verdeutlicht, „dass die Attraktivität
6 z.B. C&A (niederländisches Familienunternehmen), Benetton, H&M, Stefanel, Max Mara, Inditex (Zara), Mulliez
(Orsay, Pimkie), Zeeman.
7 GEORGE nennt als Fähigkeiten und Stärken beispielhaft ein internationalisierungsfähiges Betriebstypenkonzept
und Fähigkeiten in der Gestaltung einzelner Aktivitäten oder Prozesse (vgl. GEORGE 1997, S. 138)
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neuer Märkte für die Auslösung eines Internationalisierung-Pulls alleine nicht ausreichend ist“
(GEORGE 1997, S. 138).
Abbildung 1: Die zehn Einzelhandelsunternehmen im Lebensmittelbereich mit
dem höchsten Anteil des Umsatzes im Ausland
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Anzahl der Länder mit Verkaufsstellen
Anteil des Umsatzes im Ausland in %
Quelle: M+M Eurodata 2002 in: HEINRITZ 2003, S. 40
Der dritte Faktor, persönlicher Antrieb/Druck, trägt dem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz
von unternehmerischen Standortentscheidungen Rechnung. Hier ist der „Antrieb durch eine
Führungskraft“ für die Internationalisierungsentscheidung des Unternehmens verantwortlich.
Als weitere Ladungen fließen die Faktoren „Nachfolgen eines Konkurrenten“ und „Öffnung der
europäischen Märkte“ mit ein. Der letzte Faktor besteht ausschließlich aus dem Einzelfaktor „in-
ternationale Unternehmensphilosophie“.
GEORGE stellt darüber hinaus fest, dass Betriebsformen, die sich im Heimatmarkt in der Reife-
phase ihres Lebenszyklus befinden (Potenzial zur Internationalisierung aufgrund aufgebauter
Dominanz im Stammmarkt) und bei denen gleichzeitig eine „Betriebsformenlücke“ im Ziel-
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markt auftritt, relativ häufiger internationalisiert sind (vgl. GEORGE 1997, S. 133). Als Bei-
spiele solcher Betriebsformen nennt er die deutschen Discounter und die französischen Hy-
permärkte. Hingegen sind die Betriebstypen Supermärkte und Warenhäuser nur schwach in-
ternationalisiert, da sie sich in den hier aufgeführten 12 europäischen Ländern in der Reifephase
befinden (vgl. Abb. 2).
Abbildung   2:   Lebenszyklusphasen   ausgewählter   Betriebsformen   im   euro-
päischen Einzelhandel
Quelle: GEORGE 1997, S. 133
2.2.3 Der Betriebsformenwandel im Einzelhandel
Die Einzelhandelslandschaft ist ständigen Veränderungen ausgesetzt. Hauptursache dieser Ver-
änderungen ist ein Wandel der Betriebsformen des Einzelhandels, der aus verschiedenen
Gründen zustande kommt. Häufig sind technische Neuerungen Voraussetzungen für Ver-
änderungen im Handel, zum Beispiel die Massenmotorisierung der Bevölkerung
8  sowie der
Ausbau des Straßennetzes und die damit einhergehende Wohnsuburbanisierung, aber auch die
Verbesserung der Lagermöglichkeiten von verderblichen Waren, das Sinken der Produktpreise
aufgrund von Massenproduktion und geringeren Transportkosten oder der Einzug der EDV in
die Distributionswirtschaft. Daran schließen sich Umstellungen der Konsumentenwünsche an,
beziehungsweise verlaufen parallel zu diesen. Häufig werden sie von gesamtgesellschaftlichen
8 zwischen 1953 und 1993 stieg die Anzahl der PKW in Deutschland (Ost und West) von ca. 1,2 Mio. auf ca. 36
Mio. und steigt bis 2010 auf ca. 45 Mio. (Schätzung) (vgl. DEUTSCHE SHELL AG 1993, zitiert bei HATZFELD
1996, S. 45). 
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und wirtschaftlichen Trends beziehungsweise Veränderungen ausgelöst. So stehen Konsu-
mentenhaushalten heute erheblich mehr finanzielle Mittel für den Konsum zur Verfügung. Auch
die Ausgaben bezogen auf verschiedenen Warengruppen haben sich verändert. Während die fi-
nanziellen Mittel früher lediglich zur Befriedigung von Grundbedürfnissen, also dem Kauf von
Grundnahrungsmitteln ausreichten, ging der Anteil der Gesamtausgaben dieser Warengruppe im
Laufe   der   Jahrzehnte   zurück
9.   Veränderungen   der   Lebensstile   haben   bewirkt,   dass   die
klassischen familiären Haushaltsstrukturen sich zunehmend auflösen und andere Lebensstile
– zum Beispiel die Zunahme der Singlehaushalte oder die steigende Anzahl älterer Haushalte
aufgrund der Zunahme des Lebensalters – hinzukommen. Auch Veränderungen in der Arbeits-
welt, vor allem der Arbeitszeiten, die heute flexibleres Agieren der Arbeitnehmer verlangen,
sind hier zu nennen. Auf den Wandel des Konsumentenverhaltens wurde in Kapitel 2.1 bereits
vertiefend eingegangen. Des Weiteren führen auch Veränderungen auf der politisch-planerischen
Seite zu notwendigen Anpassungen oder Reaktionen des Handels. Hier seien zum Beispiel die
Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten und die Erneuerung raumplanerischer Regelungen ge-
nannt. Diese hier beispielhaft aufgeführten, sich im Wandel befindlichen Merkmale, führen zu
Reaktionen der Einzelhandelsunternehmen, indem sie ihre Betriebsformen den Veränderungen
anpassen und ihr Erscheinungsbild und Auftreten aktualisieren. Die in den Kapiteln zuvor be-
schriebenen Internationalisierungs- und Konzentrationsprozesse des Einzelhandels tragen dazu
bei, dass sich der Betriebsformenwandel nahezu global ausdehnt und Neuerungen zeitnah umge-
setzt werden, sofern Marktpotenziale in den jeweiligen Zielstaaten zu erschließen sind. 
Im Folgenden werden die Veränderungen des Betriebsformenwandels der vergangenen Jahr-
zehnte beschrieben und zukünftige Entwicklungstendenzen aufgezeigt. Dabei ist es sinnvoll,
zwischen den Veränderungen im food und non-food Handel zu unterscheiden.
Ein charakteristisches Merkmal und zugleich ein Auslöser für den Betriebsformenwandel, war
der in den 1950er Jahren beginnende Übergang vom Bedienungsladen zum Selbstbedienungs-
prinzip. Läden im Stile „Tante Emmas“ sind heute kaum noch zu finden. Des Weiteren ist ein
Anstieg der durchschnittlichen Verkaufsfläche bei einem gleichzeitigen Rückgang der Anzahl
9 Der Anteil des Einzelhandelsumsatzes am privaten Verbrauch stieg seit den 1950er Jahren kontinuierlich an. Seit
Beginn der 90er Jahre geht er allerdings zugunsten von steigenden Mieten/Gebührensätzen und steigender Anteile
bei den Ausgaben für Urlaub und das Auto zurück. Der Anteil sank von 1991: rund 42 % über 1995: rund 36 % auf
1999: nur noch rund 34 % (vgl. PETERSEN 2000, Chart Nr. 3)
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der Verkaufsstellen festzustellen. Zwischen 1961 bis 1990 nahm die Zahl der Lebensmittelge-
schäfte (ohne Aldi) in den alten Ländern der Bundesrepublik von 161.359 auf nur noch 60.361
ab. Das ist ein Rückgang von rund 63 %. Dabei ging die Zahl der Bedienungsläden von rund
140.000 im Jahr 1961 auf nur noch rund 7.100 um rund 95 % zurück (vgl. HATZFELD 1996, S.
34). Die gesamte Verkaufsfläche nimmt allerdings im Lebensmitteleinzelhandel weiterhin zu.
So hat sich in diesem Sektor „die durchschnittliche Verkaufsfläche in den letzten 20 Jahren auf
400 m² nahezu verdoppelt“ (WORTMANN 2003, S. 2). Seit 1962 der erste Lebensmittel-
discounter des Unternehmens Aldi eröffnete, nahm der Anteil dieser Betriebsform bis heute
stark zu
10. Der Umsatzanteil der Discounter (ohne Aldi) am gesamten Lebensmitteleinzelhandel
lag 1999 bei 20,6 %. LINZ summiert zu den Discountern weitere preisorientierte Betriebsformen
hinzu. Dazu zählen SB-Warenhäuser und große sowie kleine Verbrauchermärkte. Der Anteil
dieser preisorientierten Betriebsformen am gesamten Lebensmitteleinzelhandel lag 1999 bei
69,4 % (1991 noch 57,2 %). Supermärkte mit 13,1 % und sonstige Geschäfte (17,5 %) hatten in
der Summe einen Anteil von weniger als einem Drittel (vgl. Tabelle 3).
Tabelle 3: Entwicklung der Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels 
Umsatzanteil am gesamten Lebensmitteleinzelhandel in %
1991 1995 1999
1
SB-Warenhäuser 12,8 15,0 15,9
Große Verbrauchermärkte 14,9 16,0 16,1
Kleine Verbrauchermärkte 17,0 16,5 16,8
Discounter
2 12,5 17,8 20,6
Summe preisorientierte Betriebsformen 57,2 65,3 69,4
Supermärkte 14,5 13,9 13,1
Sonstige Geschäfte 28,3 20,7 17,5
1) Vorläufige Ergebnisse
2) Ohne Aldi
Quelle: LINZ 2002, S. 15
Während sich die SB-Warenhäuser und Verbrauchermärkte vor allem in den 70er und 80er Jah-
ren stark expansiv zeigten (zwischen 1970 und 1980 verdreifachte sich die Verkaufsfläche dieser
Betriebsformen), wachsen Discounter auch weiterhin ungebrochen stark (vgl. HATZFELD
1996, S. 38). Der Hauptgrund für den Boom der Discounter ist ihr Preisvorteil gegenüber den
10 Weitere Discounter folgten: Plus (1972), Penny (1973), Lidl (1973/78) sowie eine Anzahl kleinerer Discount-
ketten. Die Expansion wurde auch durch die 1974 eingeführte Aufhebung der Preisbindung in Deutschland ge-
fördert, die einen Preiswettbewerb bei vielen Markenartikel erlaubte (vgl. WORTMANN 2003, S. 7).
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anderen Anbietern. Dieser lässt sich realisieren durch „die Konzentration auf ein relativ begrenz-
tes Warensortiment von wenigen umsatzstarken und schnelldrehenden Produkten (zunächst
knapp 400, heute ca. 700 Produkte bei Aldi Nord), eine einfache Warenpräsentation (in der
Kartonverpackung, teilweise auf der Palette) und [einen] äußerst sparsamen Service. Dieses
Konzept erlaubt aufgrund des hohen Flächenumsatzes und der niedrigen Laden- und Personal-
kosten niedrige Handelsmargen, die – kombiniert mit niedrigen Einkaufspreisen aufgrund der
großen Mengen – niedrige Verkaufspreise ermöglichen“ (WORTMANN 2003, S. 6). Gleichzei-
tig konnten die Discounter dem latenten Vorwurf „was nichts kostet, ist nichts“ durch die Si-
cherstellung von gleich bleibender Qualität der Produkte entgegenwirken. „Dies kann durch
einen Anteil dauerhaft zu Niedrigpreisen angebotener Markenartikel oder – wie bei Aldi prakti-
ziert – durch den Aufbau eines eigenen Qualitäts-Images geschehen, mit dem sich das Unter-
nehmen profiliert“ (LINZ 2002, S. 14). Durch die Ausweitung ihrer Sortimente mit Produkten
wie Obst, Gemüse und Fleisch, die zuvor nur dem mittelständischen Einzelhandel sowie dem in
Verbundgruppen organisierten Einzelhandel vorbehalten waren, konnten weitere Käufergruppen
angesprochen werden (vgl. WORTMANN 2003, S. 9). Handelsexperten bescheinigen den
Discountern auch für die Zukunft Wachstumspotenzial.
Eine weitere in der jüngeren Zeit auftauchende stark wachsende Betriebsform im Lebens-
mitteleinzelhandel sind die convenience orientierte Betriebsformen. Sie zeichnen sich dadurch
aus, dass sie es dem Kunden ermöglichen seine zunehmende Zeitknappheit, Bequemlichkeit und
seinen stärker werdenden Wunsch nach persönlicher Freiheit zu erfüllen (vgl. hierzu Kapitel
2.1.3.2). Zu dieser Betriebsform zählen als umsatzstärkste Gruppe die Supermärkte in verkehrs-
günstiger Lage und Wohnortnähe mit einem hohen Serviceanteil und einer zunehmenden
Sortimentsverbesserung, des Weiteren Kioske, Gemischtwarenläden, Tankstellenshops
11, Bä-
ckereien oder Metzgereien mit erweitertem Sortiment, die als Convenience Stores (auch Nach-
barschaftsläden) zusammengefasst werden. Bei ihnen „steht der Beschaffungskomfort am deut-
lichsten im Vordergrund. Es handelt sich in der Regel um einen kleinflächigen Einzelhandelsbe-
trieb, der ein begrenztes Sortiment an Lebensmitteln sowie an gängigen Haushaltswaren mit
einem eher hohen Preisniveau anbietet“ (LINZ 2002, S. 21). Häufiges Merkmal der Conveni-
11 Der Anteil des in den Tankstellenshops erwirtschafteten Einkommens am Gesamteinkommen ist von 16 % 1988
auf 36 % 1995 angestiegen (vgl. LINZ 2002, S.22)
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ence Stores sind die langen Öffnungszeiten, da es sich um Tankstellen, Bäckereien oder teil-
gastronomische Läden handelt, die nicht an die „üblichen“ Ladenöffnungszeiten gebunden sind.
Auch im non-food Einzelhandel gab es einen starken Wandel der Betriebsformen. Wie im
Lebensmitteleinzelhandel erfolgte ein Rationalisierungsschub, der sich in „einer konsequenten
Discountorientierung, Großflächigkeit und [der Ansiedlung an] peripheren (kostengünstigen)
Standorten“ (HATZFELD 1996, S. 38) zeigte. Vor allem die so genannten Fachmärkte sind hier
zu nennen. In den Branchen Elektronik (Media Markt, Saturn, Makro Markt) sowie bei den
Baumärkten sind sie am stärksten vertreten. Die Zahl der Bau- und Heimwerkermärkte stieg in
der Bundesrepublik von rund 750 im Jahr 1980 auf 2.605 im Jahr 1999 (vgl. HATZFELD 1996,
S. 39 und PETERSEN 2000, Grafik 7). Die Elektrofachmärkte siedeln sich zunehmend auch in
innerstädtischen Lagen an, häufig innerhalb von Shoppingcentern. Der Expansion der Fach-
märkte mussten vor allem die traditionellen Fachgeschäfte Tribut zollen. Ihr Marktanteil sank
von rund 55 % im Jahr 1980 auf nur noch rund 26 % 2000. Die Fachmärkte hingegen konnten
ihren Anteil von rund 2 % auf rund 20 % verzehnfachen. Relativ konstante Marktanteile weisen
Kauf und Warenhäuser auf. Ihr Anteil lag 1980 bei ca. 8 % sank dann bis 1995 auf rund 5,5 %
ab und stieg bis 2000 wieder auf rund 7 %. Die SB-Warenhäuser und Verbrauchermärkte
steigerten ihren Anteil von rund 12 % auf rund 19 %, wobei ihr Anteil seit Beginn der 90er Jahre
nahezu stagniert (vgl. Abb. 3)
Neben diesen Veränderungen der Betriebsformen kommen weitere hinzu, deren Entwicklungs-
potenziale es abzuwarten gilt. Unbestritten ist, dass sich die Erlebnisorientierung beim Ein-
kaufen fortsetzen wird (vgl. hierzu auch Kapitel 2.1.3.3). Angebotsformen, die diese bedienen,
sind in den USA bereits weiter verbreitet als in Europa. Ihnen werden von Handelsexperten mit-
unter gute Wachstumspotenziale eingeräumt. Zu ihnen zählen die UEC und die Theme Stores
(Themenwarenhäuser). Erstere verbinden Handel mit Gastronomie und Entertainment an einem
Standort. Ziel der UEC ist es, Konsum für den Besucher als Freizeitvergnügen erlebbar zu ma-
chen. In Deutschland gilt das Centro in Oberhausen als bisher einziges UEC. Theme Stores exis-
tieren hingegen in Deutschland bereits
12. Die üblichen Abteilungen eines Kaufhauses werden
ersetzt durch thematisch gebündelte, auf bestimmte Zielgruppen ausgerichtete Warensortimente.
12 Den ersten Theme Store eröffnete die Karstadt-Gruppe in Düsseldorf 1998. Weitere Beispiele: Kaufhof-Themen-
haus „Lust for Life“ in Aachen, „Niketown“ in Berlin (vgl. MAIER und JAROSCH 2001, S. 49)
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„Durch eine Integration von Marken-Shops, der Realisierung vielfältiger Service-Leistungen mit
direkter Kundenkommunikation und ergänzenden Dienstleistungen, wie z.B. „Virtual-Reality
Simulationen“ oder „Internet-Surfen“ kann ein „wirklicher“ Erlebniskauf geboten werden“
(MAIER und JAROSCH 2001, S. 49).
Abbildung 3: Entwicklung ausgewählter non-food-Betriebsformen seit 1980
Quelle: GREIPL 2001, übernommen aus HEINRITZ 2003, S. 44
Dem bereits oben näher beschriebenen Convenience-Shopping werden ebenfalls gute Expan-
sionspotenziale zugeschrieben. Diese werden mit einem jährlichem Umsatzwachstum von 5 %
und mehr prognostiziert (vgl. MAIER und JAROSCH 2001, S. 48). Zum Convenience-Shop-
ping gehört aufgrund der guten Erreichbarkeit auch das Bahnhofsshopping. Umbauten von
Bahnhofsanlagen zu Shoppingcentern gab es in den vergangenen Jahren häufiger. Als moderner
Vorreiter gilt der Leipziger Bahnhof. „Die Deutsche Bahn AG plant, gemeinsam mit der ECE-
Projektmanagementgesellschaft in den nächsten Jahren über 1.500 Bahnhöfe umzugestalten“
(ebd.).
Neben diesen Entwicklungen wird zurzeit in Deutschland heftig über die Genehmigung von so
genannten Factory Outlet Centern (FOC) diskutiert. Diese Verkaufsform verbindet die Elemente
Discount mit Convenience und ein wenig Erlebnisshopping. Markenwaren werden hier unter
Ausschluss des Zwischenhändlers in centerähnlichen Gebäuden angeboten. Es werden über-
wiegend, aber nicht nur, Textilien gehandelt. Bei den Waren handelt es sich meist um übrig ge-
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bliebene Kollektionen aus dem Vorjahr, um Überproduktionen oder Ware mit Fehlern, die nicht
für den Verkauf im klassischen Handel geeignet sind. Noch wird die Verbreitung von FOC
durch die Politik blockiert, da befürchtet wird, dass sie einen negativen Einfluss auf die inner-
städtische Handelsstruktur haben könnten. 
Ebenfalls schwer einzuschätzen ist das Entwicklungspotenzial des Electronic-Shoppings. Nach-
dem der noch vor einigen Jahren vorhergesagte Boom dieser Einkaufsart bisher ausgeblieben ist,
wächst diese Branche auch zurzeit noch langsam. Aber „insbesondere in den Segmenten Bücher,
Medien, Bekleidung und Unterhaltungselektronik [wird] mit großen Zuwachsraten […] gerech-
net“ (MAIER und JAROSCH 2001, S. 49).
Neben den Veränderungen auf der Betriebsebene gab es auch solche auf der Ebene von Einzel-
handelsagglomerationen – den EKZ. Nachfolger beziehungsweise Weiterentwicklungen dieser
Einrichtung wurden in Form der UEC und FOC bereits oben angesprochen. Die „Urform“ der
EKZ breitete sich in den 1960er Jahren aus den USA kommend in Deutschland aus und expan-
dierte vor allem in den 1970ern stark. Zwischen 1970 und 1980 stieg die Zahl der EKZ über
10.000 m
2 von 20 auf 65. Bis 1990 gab es in den alten Bundesländern rund 83 EKZ. Eine starke
Expansion erfuhren die EKZ nach der Wende in den neuen Bundesländern. Zwischen 1991 und
2000 stieg deren Zahl von 6 auf 81. Dies lag vor allem an dem hohen Defizit an Einzelhandels-
verkaufsstellen in Ostdeutschland zu Beginn der Wiedervereinigung und dem damit einherge-
henden Aufholprozess sowie an der noch nicht aufgebauten Raumplanungsverwaltung nach der
Wende (vgl. hierzu auch Kapitel 2.5). Insgesamt gab es 2000 insgesamt 211 EKZ in Deutsch-
land. Sie vereinten ca. 7 % der Einzelhandelsfläche auf sich (vgl. GERHARD 1998, S. 11).
Während sich die EKZ zunächst außerhalb der Innenstädte ansiedelten, fand man sie ab den
80ern in Westdeutschland und ab ca. Mitte der 90er Jahre in Ostdeutschland auch zunehmend in
den Innenstadtbereichen der Städte
13. Dabei geht die durchschnittliche Fläche der Zentren zu-
rück. „Bis 1974 hatten 48 % der Einkaufszentren noch eine Geschäftsfläche von über 30.000 m
2,
seit 1990 liegt der Anteil bei nur mehr 17 %. Insbesondere neue innerstädtische Einkaufszentren
13 Während zwischen 1964 und 1995 noch 25,1 % der Shoppingcenter an Standorten der „Grünen Wiese“ eröffne-
ten, ging die Zahl in den Folgejahren zurück: In den Jahren 1996 und 1997 waren es 15,8 %, in den Jahren 1998
und 1999 10 %, in 2001 11,1  % und in 2002 eröffnete auf der „Grünen Wiese“ gar kein Shoppingcenter. Insgesamt
liegt der Anteil der Shoppingcenter auf der „Grünen Wiese“ bei 19,8 %, der in Innenstädten bei 39,4 % und der in
Stadtteilen bei 40,8 % (Quelle: EHI, zitiert bei HANDELSVERBAND BAG 2004, S. 20). 
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peilen in der Regel eine Verkaufsfläche von 20.000 bis 25.000 m
2 an“ (GERHARD, 1998, S.
11). Die Verbreitung der EKZ unterstützte den Strukturwandel im Einzelhandel. Meist sind sie
überwiegend mit (den gleichen) filialisierten Unternehmen ausgestattet, die in manchen Fällen
durch heimische Händler ergänzt werden. Da sie sich in der Hand von wenigen Projektmanage-
ment-Unternehmen befinden, wird nach einem standardisierten „Erfolgsmodell“ gebaut, das zu
Vereinheitlichung – zumindest in der Angebotsstruktur – führt. Durch diese Verbreitung der
Filialstruktur der EKZ wurden sowohl die oben beschriebenen Konzentrations- und Internatio-
nalisierungsprozesse als auch der Betriebsformenwandel unterstützt.
2.3 Zur Rolle von Politik und Planung und deren Einflussmöglichkei-
ten auf den Einzelhandel
Die Politik beeinflusst nicht nur durch die ihr obliegende Planung die Entwicklung des Einzel-
handels, sondern ebenfalls durch in ihrem Handlungsbereich liegende weitere Kompetenzen wie
das Arbeits-, Wettbewerbs- oder Kartellrecht. Aktuell wird wieder einmal über die weitere Libe-
ralisierung der Ladenöffnungszeiten diskutiert. Eine Lockerung der Öffnungszeiten bevorteilt
den filialisierten Einzelhandel, der aufgrund seiner Größenvorteile im Bereich des Personals
länger öffnen kann als ein eigentümergeführtes Geschäft. In Letzerem bedient der Ladenbesitzer
als einziger Mitarbeiter die Kunden selbst und würde mit längeren Öffnungszeiten an seine Ka-
pazitätsgrenze stoßen. Ebenfalls bevorteilt wird der filialisierte Einzelhandel und damit die
hoch-filialisierten nicht-integrierten Lagen durch die Liberalisierung des Rabattgesetzes, da er
sich intensiv der medialen Werbung bedient (vgl. HEINRITZ 2003, S. 171). 
Die weitaus größte Einflussnahme der Politik geschieht jedoch durch die Planung. Die bundes-
deutsche Planung ist in vier Ebenen unterteilt. Der Bund formuliert die Leitvorstellungen der
Raumplanung im Bundesraumordnungsgesetz (ROG). Das ROG gibt der darunter liegenden
Ebene der Länder Planungsrichtlinien vor. Es ist so allgemein formuliert, dass es nicht operatio-
nalisierbar ist und daher den Ländern die Konkretisierung der globalen Leitvorstellungen obliegt
(vgl. LINZ 2002, S. 210). Die Länder formulieren Raumordnungspläne, die als Gesetz verab-
schiedet werden und verbindliche Vorgaben der Planung enthalten. Unter der Landesebene gibt
es eine weitere Planungseben für die Planung der Teilräume eines Bundeslandes, die Regional-
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 29Strukturwandel im Einzelhandel in Deutschland und dessen räumliche Folgen
planung. Sie untersteht der Landesplanung, da kein Regionalplanungsrecht existiert. Auf der un-
tersten Ebene hat die Gemeinde basierend auf dem Grundsatz der kommunalen Selbstver-
waltung eine eigene Planungskompetenz. Die Kommune verfügt „über die größten Einfluss-
möglichkeiten, denn bei Fragen der Einzelhandelsansiedlung liegt die Planungshoheit bei den
Gemeinden“ (HEINRITZ 2003, S. 171). Ihre Instrumente sind im Baugesetzbuch (BauGB) fest-
gelegt, das in der Gesetzgebungskompetenz des Bundes liegt. Kernstück der im BauGB vorge-
schriebenen Planung ist die Bauleitplanung, die sich wiederum aus der Flächennutzungsplanung
und der Bebauungsplanung zusammensetzt. Die Flächennutzungsplanung ist langfristig angelegt
und die vorbereitende erste Stufe der Bauleitplanung, indem sie die Grundzüge der Art der
Bodennutzung festsetzt. Sie unterscheidet Wohnbau-, Bau-, gewerbliche Bau- und Sonderbau-
flächen, die wiederum zehn besondere Arten der baulichen Nutzung enthält. Die konkrete Be-
bauung der zehn besonderen Arten der baulichen Nutzung der Sonderbauflächen legt seit 1962
die Baunutzungsverordnung (BauNVO) fest. Sie ist für die Einzelhandelsentwicklung bedeu-
tend. Insbesondere §11, Abs. 3 BauNVO hat einen wesentlichen Einfluss auf Einzelhandels-
standorte. In ihm wird festgelegt, dass „Einkaufszentren, großflächige Einzelhandelsbetriebe, die
sich nach Art, Lage oder Umfang auf die Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und
Landesplanung oder auf die städtebauliche Entwicklung und Ordnung nicht nur unwesentlich
auswirken können [und] sonstige großflächige Handelsbetriebe [...]“ (BauGB 2000, S. 277) nur
in Sonder- und Kerngebieten zulässig sind. Als großflächig gilt ein Handelsbetrieb seit 1990 ab
einer Geschossfläche von 1.200m². Der zweite Teil der Bauleitplanung ist die Bebauungspla-
nung, die verbindliche Festsetzungen der Bebauung enthält. Diese sind von den Nutzern des
Bodens zu beachten.
Mit der Ausweisung von Sonderflächen steht den Gemeinden ein Instrument zum Eingriff in die
Entwicklung des großflächigen Einzelhandels zur Verfügung (vgl. LINZ 2002, S. 214). Die
Bauleitplanung der Kommunen darf dabei den Planungsvorstellungen der Raumordnungspläne
der Länder und der Regionalplanung nicht widersprechen. Die einzige wichtige direkte Einfluss-
nahme einer höheren Planungsebene liegt in dem „von der Regionalplanung vorzunehmenden
Begutachtungsverfahren für Ansiedlungsbegehren großflächiger Einzelhandelsbetriebe [...], wel-
ches im Ergebnis auch Ansiedlungen verhindern oder nur unter Flächen- und Sortiments-
beschränkungen zulassen kann“ (HEINRITZ 2003, S. 176). Dieses Beschränkungsinstrument
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steht auch den Gemeinden zur Verfügung. Hintergrund dieser Maßnahme ist der Versuch den
Innenstadteinzelhandel vor der Konkurrenz großflächiger Einzelhandelsbetriebe an nicht-in-
tegrierten Lagen zu schützen
14. 
HATZFELD unterscheidet drei Einflussmöglichkeiten der Politik und Planung auf die Attrak-
tivitätssteigerung des Einzelhandels (vgl. Abb.4). Diese sind direkte einzelhandelsbezogene
Maßnahmen, indirekt wirkende Planungsvorstellungen/Maßnahmen und rahmensetzende Pla-
nungsvorstellungen/Maßnahmen. Zur erstgenannten Gruppe zählen die zuvor dargestellten
planerischen Beschränkungsinstrumente der Regional- und Gemeindeplanung sowie die Aus-
weisung von Sondergebieten und die Ansiedlung von Leitbetrieben in der Innenstadt. Des Wei-
teren können Gemeinden über Beratungsangebote Gewerbetreibende am Standort halten und
gegebenenfalls neue Betriebe ansiedeln. Durch bauliche Maßnahmen kann darüber hinaus die
Standortattraktivität für Einzelhandelsbetriebe und deren Kunden verbessert werden. Mit der
Formulierung rahmensetzender Planungsvorstellungen und der Durchführung entsprechender
Maßnahmen ist vor allem die im Verantwortungsbereich der Länder liegende Planung angespro-
chen. Die Aufstellung von Flächennutzungsplänen, die finanzielle Förderung durch beispiels-
weise innenstadtaufwertende Programme des Stadtmarketings und die Formulierung von Hand-
lungsanweisungen für die Ansiedlung großflächiger Einzelhandelsbetriebe außerhalb der Städte
werden hier genannt. Darüber hinaus kann durch Abstimmung der Bauleitplanung mit Nach-
bargemeinden, zu der die Gemeinden nach §2 Abs. 2 BauGB angehalten sind, rahmensetzend
eingegriffen werden. Die indirekten Planungsvorstellungen und Maßnahmen enthalten ein
ganzes Bündel verschiedener, die Attraktivität des Einzelhandels steigernder Instrumente, die
Politik und Planung den Einfluss auf die Einzelhandelsentwicklung gestatten. Dazu zählen unter
anderem   die   Durchführung   von   Vermarktungsstrategien   und   Gestaltungsmaßnahmen,   die
Optimierung des Wirtschaftsverkehrs zur Hebung der Aufenthaltsqualität, die Einführung eines
kundenfreundlichen Verkehrsmanagements  und  kulturelle  Events  durch  finanzielle  Unter-
stützung. Bei den zuletzt genannten Aspekten ist eine Zusammenarbeit von Politik, Verwaltung
und SAG zur Formulierung gemeinsamer Ziele angebracht und wichtig. Allerdings sind diese
Kooperationen noch nicht die Regel. „Eine Umfrage von BECK unter Städten mit mehr als
14 „Als planerisches Leitbild hat sich in den letzten Jahren in diesem Zusammenhang die Einteilung in zentren- bzw.
innenstadtrelevante und nicht zentren- bzw. nicht innenstadtrelevante Sortimente durchgesetzt“ (HEINRITZ 2003,
S. 174).
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50.000 Einwohnern zeigte [...], dass in etwa 30-40 % der befragten Städte keine derartige Zu-
sammenarbeit stattfindet“ (LINZ 2002, S. 262).
Abbildung 4: Übersicht der rahmensetzenden und direkt bzw. indirekt auf den
Einzelhandel wirkenden Planungsvorstellungen bzw. Maßnahmen
Quelle: nach HATZFELD 1987, S. 68f, übernommen aus HEINRITZ 2003, S. 172
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Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass Politik und Planung durch verschiedene in ihrer
Kompetenz liegenden Maßnahmen Einfluss auf die Entwicklung des Einzelhandels nehmen
(können). Was passiert, wenn die Planung als Instrument der Steuerung ausfällt, konnte und
kann in den neuen Bundesländern beobachtet werden. Hier bestand direkt nach der Wende ein
Planungsvakuum, da Planungsziele der Raumordnung fehlten beziehungsweise nicht ange-
wendet wurden.
Die Folgen dieses Umstands und die besondere Entwicklung in den neuen Bundesländern
werden in Kapitel 2.5 gesondert dargestellt. Die Einflussnahme ist dabei vielfältig. Sie reicht
von kleinen Maßnahmen auf der Gemeindeebene, zum Beispiel der Auslobung eines Preises für
das schönste Schaufenster der Innenstadt oder der Veranstaltung eines Innenstadtfestes, über die
Formulierung von Planungszielen oder der Erstellung von Programmen zur Revitalisierung von
Innenstädten auf der Landesebene bis hin zu bundespolitischen Entscheidungen, zum Beispiel
bei Fragen der Liberalisierung der Öffnungszeiten oder des Kartellrechts in der EU. 
2.4  Die   „enthandelte“   Stadt?   –   Die   Folgen   der   Strukturver-
änderungen im Einzelhandel für die Innenstädte
Die Veränderungen des Konsumentenverhaltens, die Reaktionen des Handels in Form des Be-
triebsformenwandels und politische wie planerische Neuorientierungen bedingten räumliche
Veränderungen der Ansiedlung von Handelsunternehmen. Das zentralörtliche, „bis in die 1960er
Jahre stabile Versorgungsnetz war gekennzeichnet durch:
1. Innenstadtzentren großer Städte: City und sonstige Innenstadtzentren,
2. Innenstadtzentren kleiner und mittlerer Städte,
3. Vorstadtzentren großer Städte,
4. Klein- und Mittelagglomerationen in Wohngebieten und durch
5. Isolierte Nachbarschaftsstandorte in Wohngebieten“ (TIETZ 1992, S. 528, zitiert bei
THOMI 1998, S. 21).
Mit der zunehmenden Ansiedlung von Familien im suburbanen Raum, der gestiegenen Mobilität
der Bevölkerung und den damit einhergehenden beziehungsweise parallel stattfindenden Ver-
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 33Strukturwandel im Einzelhandel in Deutschland und dessen räumliche Folgen
änderungen der Nachfrage- und Angebotsseite, löste sich dieses stabile „primäre Versorgungs-
netz des stationären Einzelhandels“
15 allmählich auf. Auf diese Veränderungen wird nachfolgend
eingegangen. Im Vordergrund steht dabei der Bedeutungsverlust der deutschen Innenstädte, als
durch den Einzelhandel geprägte und geformte Raumeinheit. 
Der Bedeutungsverlust der Innenstädte wird belegt durch den anteiligen Umsatzrückgang. Wäh-
rend in den 1960er Jahren noch gut jede dritte Umsatzmark in den Innenstadteinzelhandel floss,
sind es heute nur noch etwa 25 % (vgl. PETERSEN 2000, Chart 4). Auch der reale Umsatz ist
zurückgegangen. Er sank „je qm Verkaufsfläche [...] in der City zwischen 1965 und 1988 insge-
samt um 41 % [...]“ (TIETZ 1992, S. 529, zitiert bei GERHARD, 1998, S. 80). Dabei gibt es
Unterschiede hinsichtlich der Stadtgröße. In größeren Städten ist der Umsatzanteil der Innen-
städte geringer als in kleineren Städten
16. Im Vergleich zu den USA und Kanada sind die Um-
satzanteile der deutschen Innenstädte allerdings höher. In Kanada lag der Anteil Ende der 80er
Jahre bei 10-15 %, in den USA bei nur noch 5 % (vgl. JONES/SIMMONS 1989, S. 207 und
SIMMONS 1990, S. 29, zitiert bei GERHARD 1998, S, 78). Das liegt an der Zunahme von Ver-
kaufsstellen außerhalb der Innenstädte, die stetig zunimmt. „Der Anteil der Geschäftsfläche im
sekundären Netz wird in den alten Bundesländern inzwischen auf 30 % geschätzt, für die neuen
Bundesländer liegt die Schätzung sogar bei 56 %“ (GREIPL 2001, zitiert bei POPP 2003, S. 15),
in den USA und Kanada liegen die Werte noch weit darüber. Die sinkenden Umsatzanteile
lassen sich unter anderem mit den zurückgehenden Besucherzahlen der Innenstädte begründen.
Sie gingen in den 1980er Jahren zurück. Nach einem kurzfristigen Anstieg Anfang der 90er Jah-
ren gingen sie seit Mitte der 90er Jahre in einigen Städten erneut zurück (vgl. HATZFELD 1994,
S. 187 und FAZ vom 13.01.1998, zitiert bei GERHARD 1998, S. 80). 
Die Entwicklung der Einzelhandelsstandorte innerhalb der Städte ist nicht homogen. Während
die Verkaufsfläche am Standort Innenstadt konstant bleibt oder nur leicht abnimmt (von Aus-
nahmen abgesehen z.B. München), gehen sie in Stadtteilzentren merklich zurück. „Somit er-
weisen sich die gewachsenen Stadtteilzentren als die eigentlichen Verlierer in den Prozessen des
15 Nach TIETZ. Das sekundäre Versorgungsnetz hingegen beschreibt alle Einzelhandelsbetriebe an nicht-in-
tegrierten Standorten. Des Weiteren existiert ein tertiäres Netz (z.B. Convenience Stores, Einzelhandel in
Transiträumen, FOC) und ein quartäres Netz (Online-Handel, Tele-Shopping).
16 Beispiel: Hamburg: 19 %, Flensburg: 38 %, Neumünster: 48 % (vgl. TIETZ 1992, S. 531, zitiert bei GERHARD
1998, S. 78)
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Wandels von Betriebsformen und Standortstrukturen“ (STEINBACH 2000, S. 33). Schon vor
dem Beginn der Suburbanisierung sahen sie sich den Konzentrationsprozessen und damit einer
zunehmenden Konkurrenz zur Innenstadt ausgesetzt. Danach begann die Abwanderung der
Wohnbevölkerung, infolge derer ihre Bedeutung weiter sank. „Zum einen mangelt es ihnen, wie
den Hauptzentren, in der Regel an ausreichend großen Grundstücken für die neuen Betriebsty-
pen, die Grundstückspreise und Mieten sind zwar geringer als im Hauptzentrum, aber dennoch
deutlich höher als am Stadtrand, die Parkmöglichkeiten sind eingeschränkt bzw. kostenpflichtig
und die städtebaulichen Auflagen sind zumeist ebenfalls höher im Vergleich zur grünen Wiese“
(GROTZ, WALDHAUSEN-APFELBAUM 2000, S. 101). Hingegen fehlt ihnen die Attraktivität
eines Hauptzentrums mit seinem „(groß-)städtischen Flair, [den] Ensembles mit alter Bausub-
stanz, [den] interessanten Straßenräumen mit Fußgängerzone, [der] Angebotsvielfalt und [den]
vielen Kopplungsmöglichkeiten“ (ebd.).
Den höchsten Umsatz von allen Einzelhandelsstandorten weisen dennoch mit 46 % die City-
Lagen auf, wovon 12 % auf die 1A Lagen entfallen, obwohl diese nur 4 % der Gesamtfläche auf
sich vereinigen. Hingegen erwirtschaften Handelsunternehmen außerhalb geschlossener Ort-
schaften auf einem Flächenanteil von 33 % lediglich 22 % der Umsätze (vgl. Abb. 5 und 6). Der
Umsatz pro Quadratmeter Verkaufsfläche ist außerhalb geschlossener Ortschaften niedriger.
Dies lässt sich mit den im Vergleich zu City-Lagen geringeren Immobilienpreisen, Miethöhen
und sonstigen Kosten für die Unternehmen begründen. Das alles ermöglicht es ihnen, auf mehr
Fläche einen geringeren Umsatz zu erwirtschaften. 1995 kostete ein typisches Ladenlokal in den
alten Bundesländern (100 m
2 im Erdgeschoss, 6m Schaufensterfront, sauber geschnitten mit ge-
hobener Ausstattung in 1A Lage) etwa 160 DM/m
2 (vgl. CITY-MAKLER KEMPER’S GMBH,
zitiert bei SCHÄFER 1998, S. 76). Dies ist ein Anstieg seit 1984 von 74 %, danach haben sie
sich auf diesem hohen Niveau stabilisiert (vgl. ebd.). Mit zunehmender Entfernung zu den 1A-
Lagen fallen die Mietkosten überproportional ab. Im Umland liegen Miet- bzw. Immobilien- und
Betreiberkosten weit unter denen der Städte.
Die Mietpreissteigerung ist eine der Determinanten, die für die Veränderungen der Handelss-
truktur in den Innenstädten verantwortlich ist. Während eigentümergeführte Fachgeschäfte ver-
schiedener Branchen auf vergleichsweise geringen Verkaufsflächen (abgesehen von den Waren-
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häusern) bis in die 70er und 80erJahre das Bild der Innenstädte charakterisierten und do-
minierten, ist es gegenwärtig der filialisierte, international ausgerichtete, in einheitlichem Design
auftretende Großunternehmer.
Abbildung 5: Einzelhandelsumsatz nach Standorten in Deutschland 1998
Quelle: eigene Bearbeitung nach HÜBL; MÖLLER 1999, S. 47
Abbildung 6: Einzelhandelsverkaufsfläche nach Standorten in Deutschland 1998
Quelle: eigene Bearbeitung nach HÜBL; MÖLLER 1999, S. 47
Der Anteil der Filialgeschäfte macht nach GEBAUER inzwischen zwischen 40 und 60 % der
City-Einzelhandelsunternehmen aus – in anderen Städten wie München (ca. 70 %) oder Köln
(ca. 85 %) liegt er noch darüber (vgl. WEITZ 1995, S. 59, zitiert bei SCHÄFER 1998, S. 82).
Der Grund dafür liegt u.a. in den auf Kostenreduktion ausgerichteten Betriebsformenmodellen
(vgl. auch Kapitel 2.2.3), die es den Unternehmen ermöglichen, höhere Betriebskosten aufzu-
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bringen. Kleinere mittelständische Betriebe hingegen werden verdrängt oder geben ihr Geschäft
auf. Auch die Veränderungen des Konsumverhaltens führen zu Umorientierungen, zum Aus-
schluss von Betriebstypen, die sich in einer fortgeschrittenen Phase des Betriebsformenlebenszy-
klusmodells befinden und damit zu Geschäftsaufgaben. So führt zum Beispiel die Erlebnis-
orientierung der Kunden zu einem Boom der Shoppingcenter, die dieses Element in ihr Konzept
aufnehmen. Da diese immer näher an die City heranrücken oder sich sogar an city-integrierten
Standorten niederlassen, werden sie zunehmend zu einer Konkurrenz für den verbleibenden
City-Handel
17.
Wie bereits erwähnt, hat die Filialisierung die Entwicklung des Handels entscheidend geprägt.
Die hohen Anteile von Filialgeschäften in den Innenstädten belegen dies. Durch ihr international
einheitliches Auftreten besteht die „Gefahr des Verlustes des individuellen Gesichts vieler Ein-
kaufsstraßen“ (KUMMER, 1993, S. 18, zitiert bei SCHÄFER 1998, S. 80). Attraktivitäts- und
Imageverlust können die Folge sein. Nicht nur die Betriebs-, auch die Branchenstruktur wird un-
iformer. GERHARD hat eine Steigerung des Anteils der Bekleidungsbranche festgestellt, die
mit bis zu 40 % (Bremen sogar 50 %) den größten Branchenanteil ausmacht, gefolgt von Un-
terhaltungsartikeln der Elektrowarenindustrie (vgl. GERHARD 1998, S. 81). Sie spricht in
diesem Zusammenhang von „Textilisierung“ (hoher Anteil Bekleidung) und „Banalisierung“
(Zunahme von Billiganbietern, hoher Anteil Filialisten) und „Filialisierung“. HEINRITZ ergänzt
noch die „Fast-Foodisierung“, da sich zunehmend Fast-Food-Ketten in den Innenstädten nie-
derlassen (vgl. HATZFELD 2003, S. 211). Neben dem schon angesprochenen Attraktivitätsver-
lust der Innenstädte durch den hohen Anteil der Filialisten ergibt sich ein weiteres Problem. Die
einzelnen Filialgeschäfte werden von international agierenden Konzernen gesteuert. Die Folge
ist eine fehlende Identifikation mit dem Standort, also ein geringer Ortsbezug. Daraus resultiert
eine mangelnde Kooperationsbereitschaft, gemeinsame Projekte (z.B. einheitliche Öffnungs-
zeiten, Teilnahme an gemeinsamen Werbeaktionen) mit anderen Händlern, Gastronomen und
Dienstleistern am Standort durchzuführen, um die Attraktivität zu steigern und Kunden anzuzie-
hen.
17 Die Wirkung der Ansiedlung von Shoppingcentern innerhalb oder in der Nähe von Geschäftsstraßen auf die vor-
handenen Unternehmen ist in der Literatur umstritten. Einerseits können Center als Magnet wirken und positive Se-
kundäreffekte auf die Geschäftsstraße haben, andererseits binden sie Kaufkraft, die der Geschäftsstraße verloren
geht.
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HEINRITZ weist darauf hin, dass sich alle Vorteile des Standortes Innenstadt abschwächen oder
in ihr Gegenteil verkehren. Er führt als Beleg die folgenden Punkte an:
• Die zunehmende Motorisierung, infolge derer es zu einer Verkehrsüberlastung in der In-
nenstadt kam; 
• Die planerischen Eingriffe zur Schaffung von Fußgängerzonen, die zu einer Mietpreissteige-
rung führten und die Verdrängung von eigentümergeführten Betrieben durch Filialisten nach
sich zog; 
• Die Suburbanisierung nicht nur der Bewohner, sondern auch von Teilen des tertiären Sektors
(privat und öffentlich) („suburbanization of the city center“), was nicht nur Kaufkraftverluste
durch die fehlende Wohnbevölkerung, sondern auch durch die arbeitenden Tagbevölkerung
bedeutet; 
• Die Fremdbestimmung der Grundstücknutzung durch außerhalb der Städte agierende Unter-
nehmen, deren Handeln von marktwirtschaftlichen Erwägungen geprägt ist und für die die
Auswahl der Mieter bezüglich der Branchenstruktur des Standortes keine relevante Rolle
spielt;
• Die schon angesprochenen Folgen der „Banalisierung“, „Filialisierung“, „Textilisierung“ und
„Fast-Foodisierung“ (vgl. HEINRITZ, 2003, S. 208 ff). 
Hinzu kommen die sozialen Folgen, die einer ausführlicheren Betrachtung bedürften, hier aber
nur angedeutet werden sollen. Der Einkauf wird beschleunigt und entpersönlicht (SB-Prinzip).
Öffentliche Begegnungsräume (Schließung von Bankfilialen, Zentralisierung von Poststellen,
Schließung und Verlagerung von Verwaltungsfunktionen, Verlust wohnortnaher Geschäfte) ge-
hen verloren. Die Privatisierung öffentlicher Räume durch Shoppingcenter (eigene Hausordnung
mit Wachschutz) führt zur Verdrängung unerwünschter Personengruppen, wie Bettler und Stra-
ßenmusikanten. Die Schließung von Geschäften in Wohnortnähe gefährdet die „Versorgung ins-
besondere für distanzempfindliche und einkommensschwache Bevölkerungsgruppen“ und führt
zum „Verlust von quartiersbezogenen Identifikations- und Kommunikationspunkten und [zu]
eine[r] Entwertung des öffentlichen Raumes“ (HATZFELD 1996, S. 50).
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Noch immer ist trotz der aufgezeigten Probleme die Attraktivität der Innenstädte hoch und noch
immer hat der Handel, zumindest in den alten Bundesländern
18, die „Leitfunktion für die Innen-
städte inne“ (BUNGE, SPANNAGEL 1995, S. 43). Der Handel ist für eine attraktive, urbane
Stadt überlebenswichtig. HEINRITZ formuliert das in der Aussage: „Der Einzelhandel braucht
die (Innen-) Stadt nicht mehr, die (Innen-) Stadt braucht aber den Einzelhandel“ (HEINRITZ
2003, S. 218). Darüber hinaus hat die Innenstadt eine wichtige, übergeordnete Funktion für die
Gesamtstadt. „Eine belebte Stadt ist ohne ausgeprägte Handelsfunktion kaum denkbar […]. Die
zukünftige   Rolle   der   Stadt   verschmilzt   mit   der   Qualität   der   Innenstadt   als
Einzelhandelsstandort“ (BRUNE 1996, S. 95, zitiert bei POPP 2003, S. 16 f). Die zukünftige
Entwicklung des innerstädtischen Einzelhandels und damit der Innenstadt als Ganzem hingegen
wird von den Autoren überwiegend pessimistisch gesehen. Allerdings werden ihr bei Durchfüh-
rung von attraktivitätssteigernden Maßnahmen und Projekten und mit entsprechender Unter-
stützung durch die Politik und die Wirtschaft Entwicklungschancen eingeräumt. Vor allem für
die neuen Bundesländer binden BUNGE/SPANNAGEL die Innenstadtentwicklung eng an den
Einzelhandel: „Ohne lebendigen Einzelhandel wird die Sanierung der meisten Innenstädte in den
neuen Bundesländern jedoch nicht gelingen und vor allem nicht finanziert werden können“
(BUNGE, SPANNAGEL 1995, S. 51). 
2.5 Die Entwicklung des Einzelhandels in der DDR und dessen Ver-
änderungen in der Wendezeit
Die Situation in den neuen Bundesländern stellt sich anders dar, als in den alten. Sie bedürfen
daher einer gesonderten Betrachtung. Zunächst wird auf den Stellenwert und die Besonderheiten
des Handels in der DDR eingegangen. Anschließend werden die Entwicklungen nach der Wende
beschrieben und die Rahmenbedingungen erläutert. Zum Abschluss sollen die Folgen dieser
Entwicklungen für den Handel insbesondere in den Innenstädten der neuen Bundesländer disku-
tiert werden.
18 In der DDR hingegen war dies nicht der Fall. Darauf wird in Kapitel 2.5 noch vertiefend eingegangen.
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Die Einzelhandelsdirektive des Ministeriums für Handel und Versorgung der DDR sah vor, eine
Einzelhandelsraumstruktur nach dem „Prinzip des gestuften konzentrischen Aufbaus“ zu schaf-
fen (vgl. PÜTZ 2000, S. 11). Nach diesem hierarchischen Modell sollten Waren des langfris-
tigen Bedarfs vorwiegend im Stadtzentrum, Waren des mittelfristigen Bedarfs bevorzugt in den
Zentren der Stadtbezirke angeboten werden. Geschäfte mit Waren des täglichen Bedarfs sollten
in den Zentren der Wohngebiete und flächendeckend gestreut liegen (vgl. ebd.). Das Modell
wurde „nur sehr eingeschränkt umgesetzt und funktionierte nur für Waren des kurzfristigen Be-
darfs“ (PÜTZ 2000, S. 12). Aufgrund finanzieller Probleme bei dem Bau der vorgesehenen Ein-
kaufsstätten in den Großwohnsiedlungen, konnten diese nicht die Rolle von Stadtteilzentren
einnehmen, wie es eigentlich gedacht war. Diese Rolle übernahmen die Altbauquartiere (vgl.
ebd.). Das Fehlen von Einkaufsstätten mit Angeboten des mittel- und langfristigen Bedarfs, be-
ziehungsweise das Fehlen entsprechender Waren überhaupt, führte zu einer Dominanz des
Lebensmitteleinzelhandels, der 48 % des Gesamtumsatzes auf sich vereinigte. Hingegen gab es
ein Defizit im non-food Bereich, was man auch daran erkennt, „dass 63,4 % der Ladengeschäfte
einen Sortimentsschwerpunkt im Lebensmittelbereich hatten (im Vergleich Westdeutschland
19,4 %)“ (HENSCHEL; KRÜGER 2003, S. 39). 
Im Vordergrund des Einzelhandels in der DDR stand der Versorgungsaspekt der Bevölkerung.
Dieser wurde überwiegend durch ein verstaatlichtes Verkaufsstellennetz des Einzelhandels
realisiert. 1988 erwirtschaftete der sozialistische Einzelhandel einen Anteil am Gesamtumsatz
von 88,6 % bei einem Verkaufsflächenanteil von 86,5 % und einem Verkaufsstellenanteil von
70,3 %
19 (vgl. BATZER 1991, S. 20, zitiert bei SCHÄFER 1998, S. 101). Der private Handel
wurde also weitgehend aus der Einzelhandelslandschaft der DDR verdrängt
20. 
Dieses enge Versorgungsnetz des Lebensmitteleinzelhandels hatte zur Folge, dass im Vergleich
zum westdeutschen Einzelhandel im Jahre 1988 die Anzahl der Verkaufstellen pro 1.000 Ein-
wohner mit 4,6 (DDR) zu 5,4 (BRD) fast identisch war (vgl. PÜTZ 2000, S. 10). Allerdings
waren die Verkaufsflächen pro Betrieb in der DDR wesentlich kleiner. 94 % der Betriebe in der
DDR waren kleiner als 100 m
2 (BRD 68 %) und die durchschnittliche Verkaufsfläche lag bei
19 BATZER unterteilt den sozialistischen Handel in volkseigenen (HO), konsumgesellschaftlichen und sonstigen so-
zialistischen Einzelhandel (Industrieläden, Baustoffhandel, bäuerliche Handelsgenossenschaften), wobei die ersten
beiden den mehrheitlichen Anteil ausmachen. 
20 Nach PÜTZ hatte der private Handel 1989 noch einen Verkaufsflächenanteil von 4,1 %. (vgl. PÜTZ 2000, S. 11)
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66 m
2 (BRD 194 m
2) (vgl. ebd.). PÜTZ führt dies auf die in Ostdeutschland fehlenden Kon-
zentrationsprozesse zurück, die der westdeutsche Einzelhandel durchlief. Daraus resultierte eine
wesentlich geringere Verkaufsfläche pro Person von 0,32 m
2 in der DDR zu 1,07 m
2 in der BRD
(KULKE 1999, S. 14, zitiert bei HENSCHEL; KRÜGER 2003, S. 39). 
Hinsichtlich der Raumstruktur des Einzelhandels stellt PÜTZ fest, dass es in der DDR keine
Standorte an nicht-integrierten und autokundenorientierten Lagen auf der grünen Wiese gab. Er
begründet dies mit dem Ausbleiben eines Betriebsformenwandels wie in Westdeutschland, der
zu raumstrukturellen Veränderungen führte (vgl. PÜTZ 2000, S. 11). 
Dieses Fehlen von Einzelhandelsverkaufstellen auf der grünen Wiese änderte sich nach der
Wende abrupt, als Standorte am Stadtrand an Attraktivität stark zunahmen. GERHARD unter-
teilt die Entwicklungen der Nachwendezeit in drei Phasen (vgl. GERHARD 1998, S. 177 ff).
Die erste Phase (zwischen dem Fall der Mauer und der Vereinigung der zwei deutschen Staaten)
bezeichnet sie als Phase der überstürzten Auflösung bestehender Einzelhandelsstrukturen. Sieist
geprägt von dem Wunsch, die vorhandenen Versorgungsdefizite aufzuheben. Viele einheimische
Existenzgründer übernahmen nach der Entmonopolisierung die HO-Märkte mit kleinen und
kleinsten Verkaufsflächen, westdeutsche Handelsunternehmen die zukunftsfähigeren Märkte mit
größerer Verkaufsfläche – häufig als „Paket“. Gleichzeitig wurden wegen des Fehlens von Flä-
chen Verkaufsprovisorien (häufig in Containern am Stadtrand) errichtet, die nach Schätzungen
1990 rund 41 % aller Verkaufsflächen ausmachten. Auch der ambulante Handel (Verkaufs-
wagen, Kioske) und der Versandhandel erlebten einen Aufschwung. In der zweiten Phase zwi-
schen Mitte 1990 und Ende 1992 kam es zu einer Expansion großflächiger Einzelhandelsein-
richtungen in peripheren Lagen. Westdeutsche Handelsunternehmen eröffneten Einrichtungen
„moderner“ Betriebstypen an den Stadträndern. Vor allem kostenminimierende Betriebstypen
(Discounter, SB-Warenhäuser, Fachmärkte) wurden eröffnet, da sie aufgrund der geringen Kauf-
kraft der Ostdeutschen beliebt waren. In dieser Phase kam es zudem zum Bau von vielen Ein-
kaufszentren am Stadtrand. Der starke Aufholprozess führte schon bald in vielen Regionen zu
einem   Überangebot   („overstoring  east“
21).   Außerdem   mussten  in   dieser   Phase  viele  der
Existenzgründer der ersten Phase Konkurs anmelden, da ihre Läden über zu geringe Verkaufs-
21 nach SPANNAGEL 1995, S. 223 zitiert bei GEBHARD 1998, S. 179
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flächen verfügten, an unattraktiven Standorten lagen und/oder den Eigentümern das marktwirt-
schaftliche Know-how fehlte, sich gegen die Konkurrenz der westdeutschen Großunternehmen
durchzusetzen. „Von den zwischen Mai und Dezember 1991 angemeldeten Geschäften exis-
tierten Anfang 1993 bereits 23,3 % nicht mehr“ (JÜRGENS 1994, S. 305, zitiert bei GERHARD
1998, S. 178). Die dritte Phase, die nach GERHARD Anfang 1993 beginnt, wird von ihr als
Phase der gemäßigteren Einzelhandelsentwicklung und des Aufholens der Innenstädte bezeich-
net. Die Anzahl der Genehmigungen für Einzelhandelsansiedlungen an nicht-integrierten Lagen
ging zurück, da inzwischen die Raumordnungsgesetzgebung geregelt war und auch umgesetzt
wurde. Allerdings konnten bereits genehmigte Einkaufszentren oder andere Einzelhandelsein-
richtungen sich der Einhaltung der ausgesprochenen Auflagen mitunter entziehen und bauten
größer oder mit anderen Warensortimentsschwerpunkten als ursprünglich beantragt. Auch die
Innenstädte wurden nach der Klärung offener Eigentumsverhältnisse und einer politischen
Schwerpunktsetzung auf diesen Standort nun das Ziel von Investitionen von Handelsunter-
nehmen und erlebten einen Bedeutungsgewinn, beispielsweise durch die Errichtung hoch-
wertiger Einkaufspassagen oder -center. Allmählich zogen in dieser Phase auch in der BRD be-
reits erprobte Konzepte wie z.B. die Erlebnisorientierung in die Einzelhandelslandschaft Ost-
deutschlands ein. Bis dato hatte sie noch keine Verbreitung gefunden, da zunächst die schnelle
Bedarfsdeckung durch die Schaffung praktischer Versorgungseinrichtungen im Vordergrund
stand.
Bereits angedeutet wurde die unterschiedliche Entwicklung der Innenstädte und der Stadtrandge-
biete sowie der Großwohnsiedlungen in Ostdeutschland nach der Wende. Nachfolgend sollen
diese einer genaueren Betrachtung unterzogen werden. 
2.5.1 Der Einzelhandel in der Innenstadt
Das größte Investitionshemmnis für Handelsunternehmen in den Innenstädten Ostdeutschlands
nach der Wende waren die ungeklärten Eigentumsverhältnisse vieler Immobilien. Der Kauf oder
die Anmietung von Grundstücken oder Häusern war somit entweder unmöglich, da prozessiert
wurde, oder zumindest sehr riskant. Dies verschärfte den ohnehin schon bestehenden Mangel an
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Geschäftsräumen. „85 % aller Läden waren in Gebäuden untergebracht, die vor 1945 errichtet
wurden“ (JÜRGENS 1994, S. 303, zitiert bei GERHARD 1998, S. 177), waren somit in einem
schlechten baulichen Zustand, hatten einen unattraktiven Schnitt, verfügten über zu geringe Ver-
kaufsfläche oder waren schlecht ausgestattet. Wenn es zum Verkauf oder zur Vermietung von
Grundstücken oder Gebäuden kommen konnte, wurden häufig übertriebene Mietforderungen ge-
stellt oder zu hohe Immobilienpreise verlangt, was Investoren abschreckte. Investitionen wurden
ebenfalls durch die bestehenden hohen denkmalpflegerischen Auflagen gebremst. Zuletzt waren
viele Innenstädte hinsichtlich ihrer Infrastruktur ungenügend ausgestattet. Sie waren mit dem
PKW oder dem ÖPNV schlecht zu erreichen. Fehlende Strategien der Stadtentwicklung, bei-
spielsweise in Form eines Geschäftsstraßenmanagements oder ähnlicher Konzepte, gab es nicht,
so dass positive Entwicklungen kaum zu erwarten waren.
2.5.2 Der Einzelhandel am Stadtrand und auf der grünen Wiese
Die Attraktivität für Investitionen am Stadtrand resultiert zum ersten aus den Nachteilen für In-
vestitionen in den Innenstädten, zum zweiten aus den gesamtgesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Aufholprozessen der ostdeutschen Bevölkerung und zum dritten aus der allgemeinen Situa-
tion zur Wendezeit. Letzteres ist einer der ausschlaggebenden Aspekte, denn es kam erst sehr
allmählich zur Anwendung der raumordnerischen Rahmenbedingungen auf dem Staatsgebiet der
ehemaligen DDR. Fehlende Richtlinien, unsachgemäße Anwendungen, mangelnde Sachkompe-
tenz der Mitarbeiter und gleichzeitig ein starker gesellschaftlicher wie politischer Druck, den
nachholenden Konsumwünschen der ostdeutschen Bevölkerung gerecht zu werden, führte zu
einer Vielzahl von Baugenehmigungen am Stadtrand, die unter „regulären“ Bedingungen nicht
bewilligt worden wären. Die rasche Angleichung der Lebensverhältnisse in Ostdeutschland an
die des Westens führte unter anderem zu einem sprunghaften Anstieg der PKW-Verfügbarkeit
und zu einer Veränderung der Nachfragestruktur insbesondere aufgrund der geringeren Kauf-
kraft zu kostenminimierenden Betriebstypen. Autoorientiertes Einkaufen in Fachmarktagglome-
rationen, in Einkaufszentren oder in FOC wurde unter diesen Voraussetzungen präferiert und am
Stadtrand realisiert. Hier standen billige, großflächige Grundstücke zur Verfügung, deren Eigen-
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tumsverhältnisse geklärt waren. Die baurechtlichen Beschränkungen waren zudem geringer als
in den Innenstädten, was die Baukosten minimierte.
2.5.3 Der Einzelhandel in der Großwohnsiedlung
Viele der genannten Vorteile für die Niederlassung von Unternehmen am Stadtrand gelten auch
für die Großwohnsiedlungen. Freiflächenkapazitäten sind vorhanden, die Eigentumsfrage ge-
klärt, Denkmalschutz- oder andere bauliche Auflagen und Vorschriften gibt es nicht beziehungs-
weise sind im Vergleich zur Innenstadt geringer und das Gebiet ist verkehrstechnisch meist gut
er- und angeschlossen. Hinzu kommt, dass häufig keine Baugenehmigung benötigt wurde, da sie
bereits zu Vorwendezeiten erteilt wurde, der Bau aber wegen fehlender finanzieller Mittel nicht
realisiert werden konnte. Außerdem gibt es aufgrund der hohen Bewohnerdichten eine ausrei-
chende Nachfrage. 
2.5.4 Einzelhandel in den neuen Bundesländern – Gegenwart 
und Zukunft
Es kann festgehalten werden, dass die Entwicklung des Einzelhandels in den neuen Bundes-
ländern nach der Wende erheblichen strukturellen Veränderungen unterlag. Davon profitierten
vor allem die Einzelhandelslagen am Stadtrand und in den Großwohnsiedlungen. Verlierer sind
Innenstädte, Altbauquartiere, die gewachsenen Stadtteilzentren in den Großstädten sowie der
ländliche Raum, der drastisch unterversorgt ist (vgl. GERHARD 1998, S. 180 und PÜTZ 2000,
S. 14 und 24). „Es kam zu einer erheblichen Ausdünnung des Verkaufsnetzes“ (HENSCHEL;
KRÜGER 2003, S. 42). GERHARD spricht von einer „Amerikanisierung“ des Einzelhandels in
Ostdeutschland. Sie begründet dies mit dem starken sekundären Verkaufsstellennetz, das in den
neuen Bundesländern 1995 einen Anteil von 55 % der Verkaufsfläche, in den alten Ländern le-
diglich 22 % ausmachte. „Dadurch hat ein zentripetaler Konsumverkehr vom Zentrum der Städ-
te (deren Wohnanteil bei ca. 80 % liegt) in den Stadtrand eingesetzt, der im Gegensatz zum
zentrumsorientierten Einkaufsverkehr in den alten Bundesländern steht“ (GERHARD 1998, S.
180).
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Vor allem großflächiger Einzelhandel ließ sich nach der Wende in den neuen Ländern nieder. Im
Juni 2001 gab es in den neuen Bundesländern (einschließlich Berlins) 821 Einzelhandels-
zentren
22 (EHZ), die insgesamt über 10 Mio. m
2 Verkaufsfläche aufweisen. Lediglich 2 % dieser
Flächen (ohne Berlin-West) wurden schon vor 1990 genutzt (vgl. LANDESUMWELTAMT
BRANDENBURG 2002, S. 30), der Rest entstand nach der Wende. Insgesamt hat sich die Ver-
kaufsfläche zwischen 1988 bis 2003 in den neuen Ländern von ca. 5 Mio. m
2 auf 19 Mio. m
2 fast
vervierfacht (vgl. SPANNAGEL 1995, S. 222, zitiert bei SCHÄFER 1998, S. 103 und
HANDELSVERBAND BAG 2004, S. 16). In den neuen Ländern entfallen auf jeden Einwohner
1,28 m
2  Verkaufsfläche, die damit fast den Wert der alten Bundesländer erreichen, der bei
1,33 m
2 liegt. Allerdings ist die Kaufkraft der in den neuen Bundesländern geringer, was zu stär-
keren Konkurrenzsituationen zwischen den Unternehmen führt. So stand einem westdeutschen
Haushalt 2001 ein Bruttoeinkommen von im Durchschnitt 3.538 € zur Verfügung, in Ost-
deutschland waren es dagegen lediglich 2.564 € (vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2004,
S. 127). Ein weiteres Anwachsen der Verkaufsfläche wird prognostiziert: Im Juni 2001 waren
noch weitere 1,6 Mio. m
2 (nur EHZ) in Bau oder in Planung (vgl. LANDESUMWELTAMT
BRANDENBURG 2002, S. 36). Die weitere Expansion wird „fast ausschließlich zu Lasten
kleinerer Standorte und der noch diversifizierten Branchen- und Betriebsformenstruktur in den
Innenbereichen der ostdeutschen Land- und Mittelstädte gehen“ (ebd.). Die Verkaufsflächen-
erweiterung basiert mehrheitlich auf der Ansiedlung westdeutscher Großunternehmen und ist
stark filialisiert
23. In Jena beispielsweise „sind 72 % aller neuen Verkaufsflächen von Unter-
nehmen aus den alten Bundesländern errichtet worden“ (MEYER 1992, S. 249, zitiert bei
GERHARD   1998,  S.   181).   „Dagegen  fehlen  mittlere,   unternehmergeführte  Betriebe  des
Facheinzelhandels, die in den alten Bundesländern das Leistungs- und Warenangebot des Ein-
zelhandels entscheidend prägen“ (TRÄGER 1995, S. 27, zitiert bei ebd.). MÜLLER folgert, dass
aufgrund der starken Marktstellung, mitunter Marktbeherrschung, vor allem im Lebensmittelein-
zelhandel, und des damit verbundenen hohen Filialisierungsgrades, die Etablierung eines attrak-
tiven Betriebsformenmix’ längerfristig zumindest erschwert wird (vgl. MÜLLER 1995, S. 62). 
22 Unter die Einzelhandelszentren „fallen alle Betriebsformen mit in der Summe 5.000 m
2 und mehr Verkaufsfläche,
die in einem übergeordneten städtebaulich-räumlichen oder funktionalen Zusammenhang geplant oder/und errichtet
wurden“ (LANDESUMWELTAMT BRANDENBURG 2002, S. 7).
23 In Dresden liegt der Filialisierungsgrad beispielsweise bei 80 % (gemessen an der Verkaufsfläche, 1996) (vgl.
PÜTZ 2000, S. 14) 
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2.6 Der Einzelhandel in Berlin
Die Einzelhandelsstruktur West- und Ost-Berlins zum Zeitpunkt der Vereinigung war sehr un-
terschiedlich. In West-Berlin konnte sich aufgrund der Insellage und der damit einhergehenden
Flächenknappheit und des großen Einzugsbereiches eine Einzelhandelsstruktur „konservieren“,
die in etwa der der 70er Jahre entsprach. Kaufhäuser, Supermärkte und traditionelle Fachge-
schäfte, die zu diesem Zeitpunkt in den meisten westdeutschen Innenstädten als Auslaufmodell
galten und deren Anteile im Vergleich zu anderen Betriebsformen bereits abgenommen hatten,
charakterisierten weiterhin das Stadtbild West-Berlins. Moderne Betriebsformen, wie sie sich im
Rest der alten Bundesländer mehr und mehr etablierten, waren hingegen lediglich in geringer
Zahl vertreten. Ein weiteres Merkmal war die gewachsene Zentrenhierarchie mit starken Sub-
zentren (z.B. Steglitz, Alt-Spandau) (vgl. HENSCHEL; KRÜGER 2003, S. 46). 
Moderne Betriebsformen, wie SB-Warenhäuser, Verbraucher- und Fachmärkte fehlten in Ost-
Berlin und dem nahen Brandenburger Umland völlig. Die Handelsstruktur Ost-Berlins entsprach
im Wesentlichen der der DDR insgesamt (vgl. Kapitel 2.5). Lediglich der Handel in den Altbau-
quartieren Ost-Berlins war aufgrund der großen Anzahl dieser Quartiere und der räumlichen
Größe Berlins stärker ausgeprägt.
Nach der Wende veränderte sich die Handelsstruktur, wie in den übrigen neuen Bundesländern,
auch in Berlin – vor allem im Ostteil der Stadt. Meist großflächige Betriebsformen ließen sich
nieder. Lag die Verkaufsfläche von EHZ in Ost-Berlin vor 1990 bei 73.400 m
2 und in Branden-
burg bei 31.050 m
2 (davon engerer Verflechtungsraum 4.500 m
2), so wuchs sie bis 2001 auf
572.100 m
2 bzw. 1.867.920 m
2 (davon engerer Verflechtungsraum 915.400 m
2) an. Weitere Flä-
chen sind bereits in Bau beziehungsweise in der Planung
24  (vgl. LANDESUMWELTAMT
BRANDENBURG 2002, Übersicht 1 und 2). Damit stieg die Gesamtverkaufsfläche des Einzel-
handels in Ost-Berlin
25 auf 1.252.300 m
2 und in Brandenburg
26 auf 3.226.100 m
2 (vgl. LANDES-
UMWELTAMT BRANDENBURG 2002, Tabelle 14). Auch in West-Berlin stieg nach der
Wende die Zahl der EHZ um 350.800 m
2 auf 842.300 m
2 an. Der Anteil der EHZ an der Gesamt-
24 Bezieht man diese mit ein, so liegt der Wert für Ost-Berlin dann bei 799.600 m
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verkaufsfläche des Einzelhandels ist in West-Berlin, trotz der relativ hohen Ausgangszahl sol-
cher Einrichtungen, am geringsten. Er liegt bei 32 %, während er in Ost-Berlin 37 % und in
Brandenburg sogar 53 % erreicht (vgl. ebd.). Inzwischen ist die Verkaufsfläche des gesamten
Einzelhandels in Berlin auf 4,16 Mio. m
2 (Stand 2003 – geschätzt) gestiegen (vgl. SENATS-
VERWALTUNG FÜR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND FRAUEN, 2004). Ein Typ der EHZ sind
die Shoppingcenter. In Berlin gibt es davon insgesamt 50. Sie machen mit 915.000 m
2 22 % der
Gesamteinzelhandelsfläche Berlins aus
27  - die höchste Versorgungsdichte pro Einwohner in
Deutschland (vgl. IHK-Berlin Pressemitteilung vom 23.07.2004). 
Die Verkaufsfläche pro Einwohner stieg aufgrund der starken Zunahme der Verkaufsflächen in
Ost-Berlin von 0,32 m
2 in 1989 auf 0,99 m
2 in 1999, in West-Berlin im gleichen Zeitraum von
0,94 m
2 auf 1,13 m
2 (vgl. BUNGE; WARWEITZKI 1998, S. 26 und LANDESUMWELTAMT
BRANDENBURG 2002, Tabelle 14). Im Jahr 2003 stieg die Versorgungsdichte Gesamt-Berlins
auf (geschätzt) 1,25 m
2 pro Einwohner (vgl. SENATSVERWALTUNG FÜR WIRTSCHAFT,
ARBEIT UND FRAUEN, 2004).
Die IHK-Berlin geht davon aus, dass im Falle der Realisierung der geplanten Einzelhandelsbau-
vorhaben die Versorgungsdichte in Ost-Berlin über die West-Berlins steigt. Die Folge: Aufgrund
der „noch niedrigeren Einkommen der Ost-Berliner Bevölkerung besteht vor allem im Ostteil
Berlins ein erhebliches Ungleichgewicht zwischen Verkaufsflächen und Nachfragepotenzial“
(BUNGE; WARWEITZKI 1998, S. 16). Damit hätte Ost-Berlin hinsichtlich der Ausstattung der
Einwohner mit Einzelhandelsverkaufsflächen gegenüber West-Berlin nicht nur aufgeholt, son-
dern es auch ein- und überholt. Es bestand und besteht ein verschärfter Verdrängungsdruck
gegenüber kleineren und mittleren Unternehmen, die aus dem Markt ausscheiden. Hinzu kommt
die zunehmende Konkurrenz durch die Shoppingcenter, die gegenwärtig vornehmlich an in-
tegrierten Lagen innerhalb Berlins planen, bauen und eröffnen. Dies trifft vor allem die Stadt-
teilzentren mit ihren immer noch traditionellen Geschäftsstrukturen, die dem Wettbewerbsdruck
oft nicht standhalten können und deswegen schließen. 
27 Rechnet man die 14 Shoppingcenter des Berliner Umlands hinzu, beträgt die Verkaufsfläche rund 1,4 Mio. m
2. 
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3  Empirie
In diesem Kapitel wird die Fragestellung entwickelt und die empirische Vorgehensweise erläu-
tert. Aus den im theoretischen Teil der Diplomarbeit beschriebenen Veränderungen der Einzel-
handelsstruktur, ergeben sich verschiedene Fragen, die zur zentralen Frage der Diplomarbeit hin-
führen. 
Als Folge des Konzentrationsprozesses und der Internationalisierung im Einzelhandel stieg der
Filialisierungsgrad in Deutschland und der Anteil eigentümergeführter Geschäfte ging zurück.
Diese Entwicklung betreffend, wird der Frage nachgegangen, inwieweit die zunehmende
Filialisierung die Entwicklung der Innenstädte beeinflusst. Dies bezieht sich zum einen auf den
Aspekt der Attraktivität der Innenstädte („Uniformisierung“, „Banalisierung“), zum anderen auf
die Bereitschaft der Filialisten zur Mitwirkung an Revitalisierungsmaßnahmen in SAG vor dem
Hintergrund gesamtunternehmerischer Strategien. 
Die Einzelhandelsentwicklung in den neuen Bundesländern stellt wie beschrieben eine Beson-
derheit dar. Insbesondere die mit der politischen Wende innerhalb kürzester Zeit eingetretene
Umstellung von einem sozialistischen Handel, der eine reine Versorgungsfunktion hatte, hin zu
einem marktwirtschaftlichen, internationalen Einzelhandelssystem, wird zu betrachten sein. Dar-
aus ergibt sich die Fragestellung, in welchem Ausmaß die Folgen dieses Aufholprozesses, ge-
rade vor dem Hintergrund der im Vergleich zu den alten Bundesländern schlechteren Wirt-
schaftslage (Kaufkraft, demografische Entwicklung), die zukünftige Entwicklung der Innenstäd-
te in den neuen Bundesländern als Handelsstandorte erschwert. 
Als Folge der dargestellten Strukturveränderungen des Einzelhandels ergab sich ein Bedeutungs-
verlust der innerstädtischen Einkaufslagen. Neue Betriebsformen an anderen Standorte laufen
der Innenstadt den Rang ab. In der Arbeit wird die zukünftige Perspektive des innerstädtischen
Einzelhandels thematisiert. Hat der Standort Innenstadt als Handelsstandort eine Zukunft? 
Seit mehreren Jahren wird von verschiedenen Seiten versucht, die Konkurrenzfähigkeit der in-
nerstädtischen Standorte widerherzustellen. Dazu wurden im Laufe der Zeit unterschiedliche
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Strategien entwickelt, erprobt und angewendet. Die Akteure, die diese Strategien initiieren, fi-
nanzieren und durchführen, kommen aus unterschiedlichen Bereichen. So legen die Bundes-,
Landes, und Kommunalverwaltungen Programme zur Revitalisierung der Innenstädte auf –
meist in Form von Stadtmarketingstrategien. Vertreter der Wirtschaft (meist Händler) schließen
sich zusammen und kooperieren in Werbegemeinschaften oder ähnlich benannten Formen von
Arbeitsgemeinschaften. Interessenvertretungen von Anwohnern versuchen ihren Teil zur Ver-
besserung der Wohnsituation in innerstädtischen Bereichen beizutragen. Auch im Ausland gab
und gibt es Strategien zur Revitalisierung der Innenstädte. So versuchen das Town-Center-Ma-
nagement in Großbritannien und die Business Improvement Districts in Nordamerika, die Situa-
tion in den Städten zu verbessern. Dies sind nur einige Beispiele für Revitalisierungsstrategien.
Auffällig ist, dass sich alle von ihnen mit der Situation des Handels beschäftigen. Er stellt noch
immer die zentrale Funktion der innerstädtischen Lagen dar. 
Die vorliegende Arbeit vergleicht zwei aus dieser Vielzahl von Revitalisierungsansätzen. Zum
einen ist dies der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement Districts (BIDs) und
zum anderen das Konzept der Straßenarbeitsgemeinschaften (SAG) in Deutschland. Beide
nutzen ein Bündel von verschiedenen Maßnahmen zur Auffwertung von Geschäftsstraßen. Die
Diplomarbeit beschäftigt sich mit der Frage, inwieweit diese Ansätze, beziehungsweise Hand-
lungsaspekte daraus, in der Lage sind, innerstädtische Einzelhandelsstandorte zu revitalisieren.
Die Forschungsfrage lautet: 
Können mit den Ansätzen Business Improvement District und Straßenarbeitsgemeinschaft
innerstädtische Einzelhandelsstandorte vor dem Hintergrund der Veränderungen der Ein-
zelhandelslandschaften revitalisiert werden? 
Der Begriff Revitalisierung beschreibt hier die wirtschaftliche Verbesserung der am Prozess be-
teiligten Akteure als Folge derer der Gesamtstandort eine Aufwertung erfährt. Die Konzentration
auf innerstädtische Einzelhandelsstandorte trägt dem in den USA und in Deutschland eingetre-
tenen Einzelhandelsstrukturwandel Rechnung, in dessen Folge gerade diese Standorte an Attrak-
tivität verloren haben. Die räumliche Abgrenzung „innerstädtische Einzelhandelsstandorte“
schließt sowohl monozentrische Einzelhandelsstrukturen – die klassische Einkaufsstraße oder
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Fußgängerzone in den Zentren der Klein- und Mittelstädte – als auch polyzentrische Strukturen
– das Vorhandensein mehrerer Zentren der Großstädte wie Berlin
28 oder Chicago – mit ein. Zur
Beantwortung der Forschungsfrage werden beide Ansätze zunächst als Ganzes dargestellt und
untersucht. Im Anschluss daran werden ausgewählte Teilaspekte beider Ansätze gegenüberge-
stellt und verglichen. Diese Teilaspekte sind die Finanzierung der Ansätze, deren Organisa-
tionsstruktur, die Einbindung und Vernetzung von und mit weiteren am Prozess beteiligten Ak-
teuren und die Maßnahmen, die zur Revitalisierung der Standorte durchgeführt werden. Mit
dieser Gegenüberstellung der Teilaspekte sollen Vor- und Nachteile beider Ansätze verdeutlicht
werden. 
Zur Beschreibung des Ansatzes der BIDs wurde auf eine Untersuchung zurückgegriffen, die ich
im Rahmen eines europäisch-amerikanischen Studienaustauschs im Wintersemester 2002/2003
erarbeitet habe. Als Untersuchungsgebiet wurde der BID No.1 in (der Stadt) Madison im
Bundesstaat Wisconsin ausgewählt. Dort wurde die Managerin des BIDs, SUSAN SCHMITZ,
interviewt. Des Weiteren wurde den Mitgliedern des Board of Directors, dem Entscheidungsgre-
mium des BIDs, ein standardisierte Fragebogen vorgelegt. Neun der insgesamt 17 Mitglieder
– das sind diejenigen, die an einer im Dezember 2002 stattfindenden Versammlung teilnahmen –
füllten den Fragebogen aus. Als Experte für die Arbeit von BIDs wurde CHARLES S. LAW in-
terviewt. Er ist Mitarbeiter des Center For Community Economic Development an der Universi-
ty of Wisconsin-Extension. Er betreut die Etablierung von BIDs und publizierte bereits mehrere
Artikel über deren Struktur und Arbeit. Darüber hinaus wurde auf Ergebnisse von bereits exis-
tierenden Studien und Artikeln zurückgegriffen. Insbesondere wurden als Vergleichswerte die
Ergebnisse einer Untersuchung von JERRY MITCHELL vom Baruch College der City Univer-
sity of New York aus dem Jahr 1999 benutzt. Diese stellt gegenwärtig die detailierteste Untersu-
chung von BIDs in den USA dar. 
Für die Untersuchung von SAG in Deutschland wurde die Stadt Berlin ausgewählt. Hier
bestanden aufgrund der hohen Anzahl von SAG und der vorhandenen Daten gute Studienvoraus-
setzungen. Insgesamt wurden im April diesen Jahres 66 SAG angeschrieben, denen ein Fragebo-
gen zugesandt wurde. Als Ansprechpersonen dienten die Vorsitzenden der SAG, deren Adressen
28Zur Zentrenhierarchie Berlins vergleiche „Zentrenatlas Wirtschaftsstandort Berlin 2004“ herausgegeben von der
Senatsverwaltung für Wirtschaft, Arbeit, Frauen und des Gesamtverbands des Einzelhandels Land Berlin e.V. 
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auf der Homepage der IHK Berlin aufgelistet sind. Da alle hier aufgeführten Adressen eine Fax-
nummer aufweisen, erfolgte die Rücksendung der ausgefüllten Bögen auf diesem Wege. Es
stellte sich heraus, dass eine Vielzahl der auf der Homepage angegebenen Daten veraltet waren,
sodass einige Bögen nicht zugestellt werden konnten. In anderen Fällen hatte der Vorsitz inzwi-
schen gewechselt oder die SAG existierte gar nicht mehr. Insgesamt sind zehn der ursprünglich
angeschriebenen SAG inzwischen nicht mehr aktiv
29. Acht weitere Fragebögen, die an scheinbar
noch existente SAG geschickt wurden, konnten nicht zugestellt werden beziehungsweise andere
Angaben stellten sich als falsch heraus (zum Beispiel, Telefonnummer, E-Mail Adresse), sodass
nicht recherchiert werden konnte, wer nun als Ansprechpartner fungiert. Bis zum Juli 2004
wurden die SAG-Vorsitzenden, die auf den ersten Brief nicht reagiert hatten, telefonisch, durch
E-Mail oder per Brief erneut gebeten, den Bogen auszufüllen. Insgesamt beantworteten von den
noch existenten 56 SAG 26 den Fragebogen, was einer Rücklaufquote von 46 % entspricht – ein
für diese Gruppe (Gewerbetreibende, mehrheitlich Einzelhändler) gutes Ergebnis. Um die Arbeit
der SAG insbesondere deren Leistungsfähigkeit und Vernetzung mit anderen Akteuren darüber
hinaus bewerten zu können, wurden mit vier Experten qualitative Leitfadeninterviews durchge-
führt. Als Vertreter der Bezirksverwaltung wurden Siegried HÖHLE, Leiterin des Büros für
Wirtschaftsberatung des Bezirksamts Charlottenburg-Wilmersdorf und Frank ZIEROW vom
Wirtschaftsamt des Bezirksamts Reinickendorf befragt. Frau HÖHLE betreut zurzeit das Projekt
„Management für vitale Geschäftsstraßen“ des Bezirksamts Charlottenburg-Wilmersdorf, in das
alle im Bezirk ansässigen SAG eingebunden sind. Herr ZIEROW arbeitet als Geschäftsstraßen-
manager im Bezirksamt Reinickendorf und betreut hier zwei SAG. Beide Projekte sind zeitlich
befristet und aus Mitteln des europäischen Fonds für regionale Entwicklung (EFRE) kofi-
nanziert. Als Vertreter der Verbände wurden Tanja PRILLWITZ von der IHK Berlin, zuständig
für die Betreuung der SAG, und Nils BUSCH-PETERSEN, Hauptgeschäftsführer der Landes-
arbeitsgemeinschaft der Mittel- und Großbetriebe des Einzelhandels in Berlin und Brandenburg
e.V., interviewt. Beide arbeiten mit SAG zusammen.
29Dies wurde durch die angeschriebenen SAG-Vorsitzenden mitgeteilt. Andere tauchten in einer inzwischen ak-
tualisierten Liste der IHK nicht mehr auf.
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4  Kooperation   von   Gewerbetreibenden:   Straßenarbeitsgemein-
schaften in Deutschland am Beispiel Berlins
In Berlin existieren derzeit 56 Straßenarbeitsgemeinschaften. Eine aus den im Folgenden noch
darzustellenden Ergebnissen hergeleitete Definition beschreibt eine Straßenarbeitsgemeinschaft
als freiwilligen Zusammenschluss von Gewerbetreibenden, Immobilieneigentümern, Anwohnern
und Vertretern anderer Institutionen und Gruppen innerhalb eines Gewerbebereichs mit dem
Ziel, die wirtschaftliche Leistungsfähigkeit zu steigern. 
In den folgenden Kapiteln werden entsprechend der Zielsetzung des Vergleichs von SAG und
BIDs zunächst die SAG auf Basis der Erhebung und der Experteninterviews beschrieben. Dabei
werden entsprechend der Zielsetzung die Teilaspekte Maßnahmen, Struktur, Organisation und
Finanzierung untersucht. Anschließend wird die Leistungsfähigkeit von SAG bewertet.
4.1 Maßnahmen und Serviceleistungen
Zur Verbesserung der wirtschaftlichen Situation der Gewerbetreibenden in einer Geschäftsstraße
führen die in SAG organisierten Mitglieder verschiedene Maßnahmen durch. Die von den
Befragten als am wichtigsten eingestufte Aufwertungsmaßnahme ist das positive Erscheinungs-
bild und die Sauberkeit des Geschäftsumfeldes, gefolgt von der Durchführung von Straßenfes-
ten, und anderen Veranstaltungen sowie Maßnahmen im Handlungsbereich Verkehr (vgl. Abb.
7).
Dementsprechend gaben auch 88 % der befragten SAG an, Verschönerungsmaßnahmen durch-
zuführen (vgl. Abb. 8). Am häufigsten wurde hier die Dekoration mit Weihnachtsbeleuchtung
(76 %) genannt, gefolgt von Bepflanzungen (44 %) und die Durchführung von Reinigungsmaß-
nahmen (32 %), wobei keine genaueren Aussagen über die Art dieser Maßnahmen getroffen
werden kann. Alle befragten SAG arrangieren Marketingmaßnahmen, fast alle in mehreren Seg-
menten. Bis auf zwei SAG führen alle (92 %) öffentlichkeitswirksame Veranstaltungen durch,
beispielsweise in Form von Straßenfesten oder Feiertagsveranstaltungen (Ostern, Nikolaus etc.). 
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Abbildung 7: Wichtige Maßnahmen zur Aufwertung der Geschäftsstraße (Anzahl
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Ein einheitliches Auftreten, zum Beispiel in Form eines gemeinsamen Logos, haben 17 (68 %),
eine Homepage für die Geschäftsstraße betreiben 13 (52 %) der Befragten. Im Vergleich dazu
von geringerer Bedeutung sind Maßnahmen zur Vermeidung von Ladenleerstand, die von 56 %
der AG durchgeführt werden. Dies ist sicherlich mit dem hohen zeitlichen und finanziellen Auf-
wand zu begründen, der von vielen SAG nicht geleistet werden kann. Ein wichtiger Aspekt der
Arbeit der SAG ist die Kommunikation mit der Politik und Verwaltung. Insgesamt 21 (84 %)
der Befragten gaben an, Probleme der Händlergemeinschaft gegenüber Politik und Verwaltung
darzustellen. 
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Abbildung 8: Wichtige Tätigkeitsfelder der Straßenarbeitsgemeinschaften bzw.
partnerschaftlicher Einrichtungen (z.B. Geschäftsstraßenmanagement) (Anzahl
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Quelle: eigene Erhebung
Allerdings wurde von keinem der Befragten diese Tätigkeit als eine der drei wichtigsten einge-
stuft (vgl. Grafik 2). Bis auf eine SAG arbeiten alle mit der Bezirksverwaltung zusammen, in
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vielen Fällen zur Anmeldung und Organisation von Straßenfesten. Die häufigsten Kontakte be-
stehen zu den Abteilungen der Stadtentwicklung (N=17) und zur Wirtschaftsabteilung (N=10). 
4.2 Akteursstruktur der am SAG Prozess Mitwirkenden
Betrachtet man die Mitgliedsstruktur der SAG, so werden diese klar von Gewerbetreibenden do-
miniert. 80 % der Befragten gaben an, dass der Anteil der Gewerbetreibenden unter den Mitglie-
dern bei 80-100 % liegt, bei weiteren 16 % liegt er zwischen 60-80 % und bei lediglich einer
SAG darunter. Unter den Gewerbetreibenden bilden die Einzelhändler die größte Gruppe, ge-
folgt von den Gastronomen und Dienstleistern, deren Anteile aber mehrheitlich weit unter 20 %
liegen. Die Gruppe der Immobilieneigentümer und die der Anwohner sind schwach re-
präsentiert. In nur acht Fällen sind überhaupt Mitglieder dieser Gruppen vertreten und dann auch
nur in geringer Zahl. Weitere Mitglieder, die angegeben wurden, sind zum Beispiel Vertreter der
Kirche, gemeinnütziger Vereine, Handwerker und Ärzte. 
Die Mitgliederzahlen der SAG variieren stark. Die kleinste hat fünf Mitglieder, die größte hin-
gegen 300. Der Mittelwert liegt bei rund 39. Rechnet man die mit 300 Mitgliedern größte SAG
heraus (Ausreisser) liegt die Durchschnittsmitgliederzahl bei 28. Nur drei der SAG haben mehr
als 60 Mitglieder, 20 hingegen weniger als 40 Mitglieder. Die Mitgliederzahl entwickelte sich
nach der Gründung der meisten SAG positiv. In mehr als zwei Dritteln der Fälle nahm sie im
Zeitraum nach der Gründung bis heute zu, in den anderen Fällen nahm sie ab und in einem Fall
blieb sie konstant. 
Die Repräsentanz, also die Anzahl der gewerblichen Mitglieder der SAG gemessen an den Ge-
werbetreibenden im Einzugsgebiet, ist in den meisten Fällen gering. In rund 60 % der Fälle liegt
sie unter 20 %. Allerdings gaben auch zwei der Befragten an, dass der Wert in ihrer SAG zwi-
schen 80-90 % liege
30.
30 Diese Angaben basieren auf Schätzungen der befragten Vorsitzenden und sind daher fehleranfällig.
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4.3 Organisationsformen von SAG
Die meisten SAG (61,5 %) sind als eingetragene Vereine organisiert, eine weitere befindet sich
in der Vereinsgründung. Die anderen bestehen als loser Zusammenschluss. Fast alle (84 %)
Befragten gaben an, dass es regelmäßige Mitgliedertreffen gebe. Der Rhythmus dieser Zu-
sammenkünfte ist sehr unterschiedlich. Die Mehrzahl (N=8) trifft sich 1-5-mal im Jahr, jeweils
sechs gaben an sich 6-11-mal im Jahr beziehungsweise monatlich zu treffen und bei je einer
SAG treffen sich die Mitglieder 2-3-mal im Monat beziehungsweise wöchentlich. Erfahrungsge-
mäß hat der/die Vorsitzende der SAG den größten Arbeitsaufwand, insbesondere dadurch, dass
er/sie als AnsprechpartnerIn fungiert. Die Zeit, die die befragten Vorsitzenden für ihre Arbeit
aufwenden, ist in den meisten Fällen gering. Insgesamt 14 gaben an, pro Woche durchschnittlich
1-5 Stunden für die Arbeit der SAG zu investieren, fünf gaben an 5-10 Stunden und zwei 10-20
Stunden aufzuwenden. Allerdings investieren auch vier der Vorsitzenden mehr als 30 Stunden
pro Woche. Die mehrheitlich geringen Stundenwerte haben mehrere Gründe. Zum einen sind die
Vorsitzenden in der Regel selbst Geschäftsinhaber und dadurch zeitlich eingeschränkt, die meist
ehrenamtliche Tätigkeit auszuüben. Ein weiterer Aspekt ist, dass SAG nicht kontinuierlich
arbeiten, sondern projektbezogen, beispielsweise bei der Straßenfestvorbereitungen oder der
Gestaltung einer Homepage. Nach Beendigung des Festes, beziehungsweise nach der Aus-
arbeitung der Homepage, fällt dann keine Arbeit mehr an. Die investierten Stunden des/der Vor-
sitzenden lassen auch keinen Rückschluss auf die Arbeitsleistung der SAG als Ganzes zu, da
durch Arbeitsteilung und Koordination unter den Mitgliedern in der Summe mehr Leistung
erbracht wird. Allerdings muss gesagt werden, dass die Funktion und die Rolle des/der Vor-
sitzenden für die gesamte SAG wichtig ist. Er/Sie hat die Aufgabe, die Mitglieder zu motivieren
und die Arbeit zu organisieren und koordinieren und in den meisten Fällen ist er/sie auch der-
jenige/diejenige (zumindest bei den jüngeren SAG), der/die den Zusammenschluss hauptverant-
wortlich initiiert hat.
4.4 Finanzierung der Arbeit der SAG
Insgesamt 22 der befragten SAG finanzieren sich aus Vereinsbeiträgen, für 15 davon ist sie die
einzige Einnahmequelle. In beiden Organisationsformen werden Mitgliedsbeiträge erhoben. Der
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Durchschnittswert der Jahresbeiträge liegt bei rund 160 € (vgl. Homepage der IHK-Berlin,
eigene Berechnung). Weitere sind Spenden (N=6), Einnahmen aus Veranstaltungen (N=5), Um-
lagen (N=5), zum Beispiel bei der Beteiligung an der Weihnachtsbeleuchtung, eigene Finanz-
mittel (N=2) sowie Zuschüsse des Bezirks (N=3) und der EU (N=2). Bei drei der SAG sind die
Einnahmen aus Straßenfesten die einzige Einnahmequelle, bei zwei weiteren machen sie
immerhin 50 % und mehr aus. 
Insgesamt ist das Finanzvolumen der SAG unterschiedlich hoch (vgl. Abb. 9). 
Abbildung 9: Finanzvolumen der Straßenarbeitsgemeinschaften im Jahr 2003 in-
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Quelle: eigene Erhebung
Mehr als der Hälfte der SAG stehen weniger als 5.000 € im Jahr zur Verfügung, vier weiteren
zwischen 5.000 € und 20.000 €, fünf zwischen 20.000 € und 50.000 € und einer zwischen
50.000 € und 100.000 €.
Die geringen Finanzvolumina begründen auch das Fehlen von Einrichtungen des Geschäftsstra-
ßenmanagements oder ähnlicher Einrichtungen. Zwar geben drei der Befragten an, in ihrer Ge-
schäftsstraße existiere eine solche Einrichtung, finanziert wird sie allerdings nicht von der SAG,
sondern aus Bezirks-, beziehungsweise EU-Geldern. 
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4.5 Leistungsfähigkeit von SAG 
Die Frage der Leistungsfähigkeit von SAG stand im Mittelpunkt der Interviews mit den Ex-
perten. Darüber hinaus lassen sich basierend auf den strukturellen Merkmalen der SAG, die in
der Befragung der Vorsitzenden erhoben wurden, Aussagen darüber ableiten. 
Die Voraussetzungen für eine erfolgreiche Aufwertung von Geschäftsstraßen sind unterschied-
lich. Das liegt zum einen am Standort. Es gibt Geschäftsstraßen, die aufgrund ihrer Lage, ihrer
Geschäftsstruktur, ihrer Außenwirkung und Tradition (vor allem bei Touristen) und ihrer bauli-
chen Merkmale bessere Bedingungen haben als andere. Ein weiterer Aspekt ist dann die Bereit-
schaft der am Standort ansässigen Akteure zur Mitwirkung. An diesem Punkt setzen SAG an.
Sie versuchen die Akteure einzubinden und gemeinsame Ziele zu formulieren, die anschließend
umgesetzt werden müssen. Meist scheitert dies jedoch schon im Ansatz, da sich zu wenig Ak-
teure zur Mitarbeit bereit erklären beziehungsweise die, die mitwirken möchten, sich nicht auf
die Definition gemeinsamer Interessen einigen können (BUSCH-PETERSEN). Es fehlt das In-
teresse (ZIEROW), die Bereitschaft (BUSCH-PETERSEN) sowie Engagement (PRILLWITZ)
sich gemeinsam, für den Standort einzusetzen. Die Gründe, die dazu führen, dass Geschäfts-
inhaber der SAG nicht beitreten, sind nach Meinung der befragten SAG-Vorsitzenden geringe
Motivation (N=22), die Einstellung, dass „die anderen es schon richten werden“ (Trittbrettfah-
rer) (N=20), die Annahme, eine Beteiligung ändere nichts an der persönlichen Situation (N=16)
und mangelnde Zeitressourcen, sich in die Arbeit der SAG einzubringen (N=11). Sowohl die
Experten als auch einige der befragten Vorsitzenden gaben an, dass die Einbindung von Filialis-
ten, deren Anteil an der Gesamtgeschäftzahl wie in Kapitel 2.2.1 dargestellt häufig mehr als die
Hälfte ausmacht, schwer zu realisieren ist. ZIEROW begründet dies mit den Konzernstrategien
der Großunternehmen, die einen regionalen Ansatz in ihrer Strategie nicht vorsehen. Damit
fallen potenzielle Mitglieder der SAG weg. Oft wird unter Verweis auf die allgemeinen
Rahmenbedingungen (wirtschaftliche Gesamtsituation, zu viele Shoppingcenter etc.) eine Chan-
cenlosigkeit als Grund für das Nichtmitwirken angeführt. Auf die Frage, welche Probleme und
Hindernisse bestehen, dass sich die Arbeit der SAG nicht positiv auf den Standort auswirkt,
gaben jeweils drei der Befragten den allgemeinen Trend neuer Angebotsformen und die daraus
erwachsene Konkurrenz sowie die allgemeine Wirtschaftssituation, das Konsumklima an, also
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machten die allgemeinen Rahmenbedingungen für den Misserfolg der SAG verantwortlich. Drei
der Befragten verwiesen auf das geringe Engagement der Verwaltung, der Politik beziehungs-
weise der Polizei. Die allgemeinen Bedingungen sind sicherlich ein Aspekt, warum sich die
Attraktivität der traditionellen Geschäftsstraßen verringert hat. Aber trotzdem müssen die Akteu-
re sich einer kritischen Selbstbetrachtung unterziehen, Fehler analysieren und entsprechende
Veränderungen vornehmen (PRILLWITZ). Shoppingcenter und die hiermit einhergehende
Genehmigungsspraxis der Behörden werden erfahrungsgemäß von den SAG als Hauptgrund für
die eigene schlechte wirtschaftliche Lage angeführt. Nach Meinung von Herrn BUSCH-PE-
TERSEN dürfen sie jedoch nicht als Feinde angesehen, sondern müssen als Wettbewerber ange-
nommen werden und es kann von ihnen gelernt werden (benchmarking). 
Die fehlende Bereitschaft der Akteure zur Mitwirkung drückt sich im Organisationsgrad der
SAG aus. Meist besteht die SAG lediglich aus wenigen Akteuren, die sich für die Aufgaben
verantwortlich fühlen. Dies sind der/die Vorsitzende und ein bis zwei weitere Mitglieder. Der
Rest ist passiv (PRILLWITZ). Der Grund hierfür sind mangelnde Professionalität (BUSCH-PE-
TERSEN) und fehlende zeitliche Kapazitäten, da die Akteure als Geschäftsinhaber zunächst ein-
mal den Betrieb ihrer Geschäfte sicherstellen müssen (ZIEROW). Eng hiermit verbunden ist das
Fehlen einer ausreichenden, auf längere Zeit sichergestellten Finanzierung. Die Tatsache, dass
mehr als der Hälfte der SAG weniger als 5.000 € im Jahr zur Verfügung stehen, unterstreicht
dies und wird von drei der Experten bestätigt. SAG stehen vor der Frage, ob sie die Durchfüh-
rung von Maßnahmen selbst in die Hand nehmen oder dies einem externen Dienstleister über-
lassen, der mit professionellem Know-how für sie diese Aufgaben übernimmt. Die Überzeu-
gungsarbeit zu leisten, dass die Kosten-Nutzen Relation durch beispielsweise ein Geschäftsstra-
ßenmanagement hier durchaus einen Vorteil für jeden einzelnen hat, ist hingegen schwer. Frau
HÖHLE weist darauf hin, dass auch weniger kostenintensive Maßnahmen, denen innovative Ide-
en zu Grunde liegen, durchaus Erfolg versprechend sein können. Eine weitere Folge fehlender
finanzieller Ressourcen liegt nach Herrn ZIEROW und Herrn BUSCH-PETERSEN in der Kon-
tinuität der Maßnahmen. Es können nur sporadisch Maßnahmen durchgeführt werden. Wichtig
hingegen wäre es, diese dauerhaft über das Jahr zu verteilen. Die fehlende Kapitalausstattung der
SAG wird von den befragten Vorsitzenden als das größte Problem der Arbeit der SAG angese-
hen. Es gaben 86 % der Befragten (19 von 22 Nennungen) an, dass sie der Aussage „das größte
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Problem der Arbeit der SAG ist die zu geringe Finanzausstattung, die die Handlungsbereiche
stark einschränkt“ zustimmen, davon stimmten elf stark zu. Lediglich drei stimmten der Aussage
weder/noch zu, keiner lehnte sie ab. 
Ein weiterer Aspekt der von den Experten als hinderlich für den Erfolg von SAG angesprochen
wurde, ist das Setzen falscher Ziele. Im Mittelpunkt der Maßnahmen der SAG stehen die Veran-
staltung eines Straßenfestes und das Anbringen von Weihnachtsbeleuchtung. Das ist relativ
gesehen zu wenig (BUSCH-PETERSEN, PRILLWITZ). Herr BUSCH-PETERSEN versteht die
SAG als Marketingverbund für einen regionalen Standort. Daraus ableitend liegt ihre Haupt-
aufgabe darin, Marketing und Werbestrategien zu entwickeln und durchzuführen. Auch Frau
HÖHLE gibt an, dass eine Prioritätensetzung auf bestimmte Maßnahmen und die Eingrenzung
der Arbeit auf einzelne Themengebiete wichtig ist. Ihrer Meinung nach ist der Hauptaspekt der
Arbeit der SAG der Aufbau, die Pflege und die Erweiterung von Kommunikationsstrukturen und
dies sowohl innerhalb des Standortes als auch mit anderen SAG und der Verwaltung. Durch
diese Vernetzung entsteht ein Wissenspool auf den zurückgegriffen werden kann und ein In-
formationsaustausch, der die SAG in die Lage versetzt, voneinander zu lernen. 
Die SAG sind mit der Verwaltung vernetzt. Bis auf eine gaben alle an, mit der jeweils zustän-
digen Bezirksverwaltung zusammenzuarbeiten. Die häufigsten Kontakte bestehen zu den Abtei-
lungen der Stadtentwicklung (Tiefbau-, Hochbau-, Umwelt-, und Grünflächenamt) (N=17) ge-
folgt von Kontakten zum Wirtschaftsamt, hier insbesondere mit der Wirtschaftsförderung
(N=10). Herr ZIEROW und Frau PRILLWITZ gaben an, dass diese Verbindungen in einigen
Fällen in Form einer Public Private Partnership vorkommen
31. Ein weiterer Bereich, innerhalb
dessen eine Zusammenarbeit und die entsprechende Abstimmung wichtig ist, ist die Reinigung
der   Geschäftsstraße.   Dazu   müssen   Gespräche   mit   Stadtreinigung   gesucht   werden.   Herr
ZIEROW gab an, dass eine solche Abstimmung in seinem Arbeitsbereich unter Einbezug der
Händler zur Anpassung der Reinigungsstufe geführt habe und sich die Reinigungssituation auf-
fallend verbessert habe. Kontakte zu anderen Bezirksamtsabteilungen (inklusive Kontakten zur
Bezirksverordnetenversammlung und dem Bürgermeister) bestehen bei fünf und zur Polizei und
der Senatsverwaltung bei jeweils zwei der befragten SAG-Vorsitzenden. Die große Mehrheit
31Herr ZIEROW nannte als Beispiel die Reparatur von Bänken, die durch das Amt ab- und wieder aufgebaut
wurden, während die Finanzierung der Farbe durch die IG Residenzstraße übernommen wurde.
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von ihnen bewertet die Zusammenarbeit mit der Verwaltung als „sehr gut“, „wichtig“, „kon-
struktiv“ und „positiv“. Lediglich drei SAG beurteilen die Zusammenarbeit als „schlecht“. Auch
die beiden befragten Experten der Bezirksämter bewerten die Kooperation als reibungslos und
gut. Neben den Kontakten zur Bezirksverwaltung besteht eine Zusammenarbeit mit zuständigen
Verbänden. Die IHK Berlin betreut SAG, nimmt auf Wunsch an deren Mitgliedertreffen teil,
berät bei der strategischen Ausrichtung, stellt Kontakte her, informiert über gute Projekte und
bietet Fortbildungsseminare an. Die Zusammenarbeit zwischen GdE und SAG ist hingegen spo-
radisch (BUSCH-PETERSEN). Auch sie nimmt auf Wunsch an den SAG Treffen teil, unter-
stützt sie beispielsweise bei der Kontaktaufnahme zu großen Handelsunternehmen und finanziert
mitunter einige Projekte wie zum Beispiel die Produktion einer Infobroschüre zum Thema Ge-
schäftsstraßenmanagment, die dann an die SAG verteilt wurde. 
Kontakte zwischen verschiedenen SAG bestehen selten, es sei denn - wie beispielsweise vom
Bezirksamt Charlottenburg-Wilmersdorf initiiert - in speziellen Projekten. Darüber hinaus gibt
es gelegentlich Einzelveranstaltungen der Bezirke, zu denen Vertreter der SAG eingeladen
werden. Einmal im Jahr lädt die IHK Berlin alle SAG zu einer Veranstaltung ein, auf der ausge-
wählte Projekte und Neuigkeiten präsentiert werden, die gegebenenfalls nachahmenswert sind.
Außerdem dient die Veranstaltung dem Erfahrungsaustausch und zur Kontaktaufnahme.
Eine Einbeziehung von privaten Trägern, die innerhalb des Gebiets der SAG beispielsweise in
Form eines Geschäftsstraßenmanagements tätig werden und von den SAG finanziert werden,
verneinten die befragten SAG-Vorsitzenden. Allerdings gaben drei der Befragten an, dass es ein
durch die öffentliche Hand finanziertes Geschäftsstraßenmanagement in ihrem Gebiet gebe. Die
Beauftragung andere Unternehmen (Marketing, Security, Reinigung etc.) durch die SAG sind
nicht bekannt und könnten vermutlich von den meisten aufgrund der geringen Kapitalaus-
stattung auch nicht finanziert werden. 
Die Vernetzung der SAG mit anderen Akteuren ist für den Erfolg ihrer Arbeit ungemein
wichtig. Frau HÖHLE bewertet den Aufbau und die Pflege einer Kommunikationsstruktur sogar
als wichtigsten Punkt der Arbeit der SAG. Der Aussage „die Einbindung von anderen Inter-
essenvertretern (Immobilieneigentümer, Vertreter der Verwaltung) in die Arbeit der SAG würde
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sich positiv auf diese auswirken“ stimmten alle befragten Vorsitzenden (N=21) zu, 13 von ihnen
stimmten ihr sogar stark zu. Die Bewertung der Qualität dieser Zusammenarbeit hingegen kann
nur schwer eingeschätzt werden. Die Nachfrage nach den von der IHK angebotenen Leistungen
ist eher gering. Frau PRILLWITZ führt dies sowohl auf die hohe Fluktuation innerhalb des SAG
Mitgliederbestandes und des Vorsitzes als auch auf das häufig fehlende Interesse zurück. Die
meisten Kontakte zur Bezirksverwaltung bestehen als Genehmigungsverfahren für die Durch-
führung von Straßenfesten. Darüber hinaus ist der Austausch gering
32. Die Wahrnehmung der
Verwaltung als Kooperationspartner über diese amtstechnischen Kontakte hinaus ist hingegen
selten. Dies liegt (sicherlich mit Ausnahmen) zum einen am Bezirksamt. Es müsste aktiver eine
Bereitschaft zur Zusammenarbeit kommunizieren und besser darstellen, für welche Aufgaben es
zuständig ist und in welchen Handlungsfeldern es eine Kooperation überhaupt anbieten kann.
Zum anderen liegt es an den SAG selbst, die aufgrund mangelnder Kenntnisse der Verwaltungs-
aufgaben keinen Kontakt aufbauen, da die Verwaltung als potenzieller Partner gar nicht wahrge-
nommen wird. In Ausnahmefällen sind auch schlechte Erfahrungen mit der Verwaltung in der
Vergangenheit ein Grund für die Vermeidung des Kontaktes. 
Die Einbindung von Immobilieneigentümern in die Arbeit von SAG, die, wie die Aussage oben
zeigt, von den SAG-Vorsitzenden als wichtig eingestuft wird, ist nahezu nicht vorhanden. Wie
weiter oben dargestellt wurde, ist der Anteil der Eigentümer an den SAG Mitgliedern gering.
Herr ZIEROW gibt an, dass in den SAG, die er betreut, lediglich jeweils 5 % der Beteiligten Im-
mobilieneigentümer sind. Herr BUSCH-PETERSEN bezeichnet die Einbindung von Eigentü-
mern als Grundproblem der SAG. Alle befragten Experten bezeichnen die Beteiligung von
Eigentümern als wichtig. Ihr Einfluss auf Branchenmix/Gewerbestruktur, Ansiedlungspolitik
und Erscheinungsbild durch die Mietkalkulation ist enorm groß – alles Aspekte, die auch für Ge-
schäftsinhaber bedeutend sind. Die Wichtigkeit des Einbezugs von Immobilieneigentümern
„haben aber erst wenige erkannt“ (ZIEROW). Beide Akteursgruppen – Händler und Eigentümer
– würden von einer Zusammenarbeit profitieren. Die Immobilieneigentümer steuern über die
Miethöhe und die Vermietungspraxis die Branchenstruktur. Ist die Miete zu hoch, kommen eher
Filialisten großer internationaler Unternehmen als Mieter in Frage. Die Geschäftsstraße verliert
gegebenenfalls (je nach der Anzahl und Wertigkeit der Filialisten) ihre Identität. Die Ansiedlung
32Ausnahmen bestehen wie im Falle des Bezirksamts Charlottenburg-Wilmersdorf wenn speziell an SAG gerichtete
Angebote gemacht werden. 
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von   Geschäften   bereits   vorhandener  Branchen   (zum   Beispiel  Billiganbieter,   Drogeristen,
Optiker) führt zu einer Abnahme der Qualität des Branchenmixes. Ebenfalls im Einflussbereich
der Eigentümer liegt die Pflege der Gebäudesubstanz. Ein unattraktives Geschäftsumfeld hat
großen Einfluss auf die Besucherzahlen, den Umsatz und damit die Miethöhe. Die Geschäfts-
inhaber ihrerseits sind von allen benannten und im Handlungsbereich der Eigentümer liegenden
Faktoren (Miethöhe, Vermietungspraxis, Gebäudesubstanz) direkt oder indirekt abhängig. Die
Miete ist die größte Ausgabe der Händler und beeinflusst deren Gewinne. Sinken diese unter
eine das wirtschaftliche Überleben der Händler sichernde Grenze oder machen sie gar Verluste,
führt dies zur Geschäftsaufgabe. Ähnlich verhält es sich mit den indirekten Faktoren Vermie-
tungspraxis hinsichtlich des Branchenmixes und Gebäudesubstanz hinsichtlich der Attraktivität
des Standortes. Beide haben Einfluss auf die Kundenzahl. Fühlt sich der Kunde von der
Handelsstruktur und dem Geschäftsumfeld nicht angesprochen, wählt er für seine Einkäufe
einen anderen Geschäftsstandort. Reduziert sich die Kundenzahl, bedeutet dies für den Händler
wiederum weniger Einnahmen und sein Gewerbe ist gefährdet. Die Folge sind Ladenleerstände,
die zu einem späteren Zeitpunkt durch die Immobilieneigentümer auch nicht mehr an Filialisten
und Billiganbieter vermietet werden können, da der Standort dann selbst für diese Unternehmen
nicht mehr wirtschaftlich tragfähig ist. Keine Mieteinnahmen beziehungsweise niedrige Mietein-
nahmen für die Eigentümer sind das Resultat. Die Überlebensfähigkeit der Geschäfte sichert den
Eigentümern also langfristige Mieter und kein Absinken der Miethöhen. Im Idealfall werden Ge-
winne der Geschäftsinhaber am Standort reinvestiert, was zu dessen Wertsteigerung führen
kann. 
Die aufgezeigte Abhängigkeit der beiden Akteursgruppen ist eine vereinfachte Darstellung unter
Ausblendung weiterer diesen Mechanismus betreffender Aspekte. Trotzdem deutet sie zu-
mindest verallgemeinernd an, in welchem Verhältnis Eigentümer und Geschäftsinhaber zuein-
ander stehen und welche Bedeutung Entscheidungen der einen Gruppe auf die andere hat. Für
beide Akteursgruppen würde im Falle einer Zusammenarbeit eine „win-win-Situation“ entstehen
(HÖHLE). Schlussfolgernd ist der Einbezug von Immobilieneigentümern in die Arbeit der SAG
anzustreben. 
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4.6 Zusammenfassung
Die meisten SAG schließen sich zu Vereinen zusammen. Zwei Drittel von ihnen haben weniger
als 30 Mitglieder, die sich mehrheitlich 1-5-mal im Jahr zusammenfinden. Sie repräsentieren nur
einen kleinen Teil der Gewerbetreibenden im Einzugsgebiet der SAG, die von Einzelhändlern
dominiert wird. Immobilieneigentümer und Anwohner treten als Mitglieder kaum in Erschei-
nung. Die Hauptlast der Arbeit der SAG liegt in den Händen weniger – meist bei dem oder der
Vorsitzenden und ein bis zwei weiteren aktiven Mitgliedern. Vor allem der Einbezug von
Filialisten stellt sich als schwierig dar. Die am häufigsten genannten Tätigkeitsfelder der SAG
sind die Vergegenwärtigung der Probleme der Händlergemeinschaft gegenüber Politik und
Verwaltung, die Durchführung öffentlichkeitswirksamer Veranstaltungen, die schmuckvolle Be-
leuchtung der Geschäftsstraße zur Weihnachtszeit sowie die Etablierung eines einheitlichen
Auftritts („corporate design“), beispielsweise durch ein werbewirksames Logo. Die durchge-
führten Maßnahmen sind mangels Kapital sporadisch und haben darüber hinaus häufig eine
falsche Zielsetzung. Eine Konzentration auf SAG spezifische Kernkompetenzen wie Marketing
und Werbemaßnahmen wäre mitunter produktiver. Die durchgeführten Maßnahmen werden bei
den meisten SAG aus Mitgliedsbeiträgen, Einnahmen und Umlagen finanziert. Insgesamt ist das
zur Verfügung stehende Kapital allerdings gering. Mehr als der Hälfte der befragten SAG stehen
jährlich weniger als 5.000 € zur Verfügung. Die geringe Finanzausstattung bewerten 86 % der
befragten SAG-Vorsitzenden als das gößte Problem der Arbeit der SAG. 
5  Kooperation von Eigentümern: Der nordamerikanische Ansatz
der Business Improvement Districts 
Die ersten BIDs wurden Anfang der 1970er Jahre in Nordamerika gegründet. 1971 führte Toron-
to als erste Stadt eine BID-Gesetzgebung ein. Seitdem wurden insgesamt über 1.200 weitere
etabliert. Nachdem die BIDs sich zunächst in Kanada verbreiteten, haben inzwischen 49 US-
Bundesstaaten eine BID-Gesetzgebung ihren Landesgesetzen hinzugefügt.
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Es gibt keine einheitliche Definition der BIDs. Verallgemeinernd ”a BID is a downtown man-
agement strategy and financing tool that allows commercial districts to develop, fund, and ad-
minister programs and services targeted solely within the district“ (CELLUCI, WALLIS GUM-
BLE (ohne Jahresangabe), S. 1). MITCHELL beschreibt als Ziel des BID-Ansatzes „to attract
customers, clients, and shoppers, as well as businesses to their business district“ (MITCHELL,
1999, S. 5). Um dieses Ziel zu erreichen, werden verschiedene Serviceleistungen durchgeführt
auf die in Kapitel 5.4 eingegangen wird. Dieses Serviceangebot wird in den meisten Fällen über
eine verpflichtende Sondersteuer für alle Immobilieneigentümer – in seltenen Fällen für Gewer-
betreibende – in einem vorher festgesetzten BID-Einzugsgebiet finanziert. Diese Steuer wird
von der Stadtverwaltung eingezogen und anschließend an das den BID verwaltende Gremium
zurückgeführt.   HOUSTOUN   beschreibt   die   Essenz   dieser   Vorgehensweise  als   „self-help
through self taxation“ (HOUSTOUN, 1997b, S. 9). Die aus diesen Mitteln finanzierten Maß-
nahmen sollen die durch die Stadt bereitgestellten Leistungen ergänzen und nicht ersetzen. 
BIDs werden von non-profit Organisationen geleitet, in einigen Fällen von einer Abteilung der
Stadtverwaltung oder einer Partnerschaft aus beiden. Ein sogenanntes Board of Directors, das
sich aus Immobilieneigentümern, Gewerbetreibenden, Anwohnern, Vertretern der Stadtver-
waltung und Vertretern anderer Institutionen zusammensetzt, ist die für die Entscheidungen des
BIDs zuständige Instanz. BIDs ”are based on state and local law, which permits property owners
and merchants to band together to use the city’s tax collection powers to assess themselves“
(HOUSTOUN, 1997b, S. 9). Die Gesetzgebung der einzelnen Bundesstaaten variiert dabei stark.
In den meisten Fällen kommt die Initiative zur Etablierung eines BIDs von Geschäftsinhabern.
Es gibt allerdings auch Beispiele bei denen die Stadtverwaltung, die zuständige Handelskammer,
Anwohner oder lokale Initiativen diesen Prozess anstoßen.
Nachfolgend wird der Ansatz der BIDs in Nordamerika zunächst allgemein beschrieben. Da sich
aus der unterschiedlichen rechtlichen Situation der einzelnen Bundesstaatsgesetzgebungen die
Arbeit der BIDs sehr differenziert darstellt, werden einleitend die rechtlichen Grundlagen für die
Etablierung von BIDs beschrieben. Als Folge dieser unterschiedlichen Gesetzgebungen sind
auch die Finanzierungs- sowie die Organisationsformen der einzelnen BIDs unterschiedlich. Bei
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 65Kooperation von Eigentümern: Der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement Districts 
der Finanzierung bezieht sich die Differenzierung sowohl auf die Art der Erhebung der BID-
Steuer, als auch auf die Höhe der zur Verfügung stehenden finanziellen Ressourcen. An-
schließend werden die Organisationsformen der BIDs und die Akteursstruktur der am BID-Pro-
zess Beteiligten dargestellt. Danach werden die zur Revitalisierung der BID-Gebiete durchge-
führten Serviceleistungen beschrieben. 
Nach dieser allgemeinen Darstellung der BIDs wird deren Arbeit am Fallbeispiel des BIDs No. 1
in Madison, Wisconsin genauer analysiert. Dazu wird zunächst das untersuchte BID in Madison
kurz beschrieben, um einen detailierteren Eindruck von der Arbeit der BIDs zu gewinnen. An-
schließend wird auf Grundlage der Ergebnisse der Fallstudie eine Analyse der Funktionsfähig-
keit von BID in Nordamerika hinsichtlich der Teilaspekte Maßnahmen, Organisation und Fi-
nanzierung durchgeführt. Das Kapitel fünf schließt mit einer zusammenfassenden Darstellung
der Kritik am Ansatz der BIDs.
5.1 Rechtlicher Hintergrund – BID-Gesetzgebung
Vor der eigentlichen offiziellen Etablierung des BIDs durch die Stadtverwaltung steht ein lang-
wieriger Prozess des Werbens um Unterstützung. Die Initiativgruppe muss vor der Anmeldung
bei der Stadtverwaltung klären, inwieweit bei den im zukünftigen BID-Gebiet ansässigen Immo-
bilieneigentümern und Händlern Bereitschaft zur Etablierung eines BIDs besteht. Von diesem
Werben bis hin zum Beginn der Arbeit des BIDs dauert es mitunter mehrere Jahre. Eine Unter-
suchung von fünf BIDs kam zu dem Ergebnis, dass der Prozess bis zur Etablierung durchschnitt-
lich 16 Monate dauerte. Bei den New York City BIDs waren es durchschnittlich 32 Monate (vgl.
HOUSTOUN, 1994, S. 18).
Nachdem diese Initiativgruppe den Eindruck gewonnen hat, eine ausreichende Mehrheit hinter
sich und ihrem Plan zur Etablierung eines BIDs gebracht zu haben, wird ein „operating plan“
verfasst. Dieser muss unter anderem die Ziele und Maßnahmen des BIDs formulieren, die Gren-
zen des BID-Gebiets festsetzen, einen Finanzplan enthalten - insbesondere die Höhe der Sonder-
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steuer und die Kriterien, nach denen sie erhoben werden soll - und die Organisation des Manage-
ments festlegen. 
In einer öffentlichen Veranstaltung wird dieser „operating plan“ anschließend vorgestellt und
diskutiert. Die Stadtverwaltung organisiert diese Anhörung und ist verpflichtet, alle Immobili-
eneigentümer und/oder Gewerbetreibenden (je nach Bundesstaatsgesetzgebung) im Vorfeld da-
von zu benachrichtigen und einzuladen. Nach dem Hearing folgt eine Warteperiode, in deren
Verlauf   eine   Mehrheit   von   Eigentümern   oder   Gewerbetreibenden   eine   Petition  für  die
Etablierung des BIDs unterzeichnen muss. Diese Mehrheit variiert dabei in den einzelnen
Bundesstaaten zwischen 51 % und 70 %. In einigen Fällen wird gegen die Etablierung des BIDs
votiert. So müssen beispielsweise in New York mehr als 40 % der Immobilieneigentümer in-
nerhalb des im operating plan festgelegten BID-Gebiets gegen die Etablierung stimmen, um das
BID zu verhindern. “In a few states, such as New Jersey, the local government may establish a
district without any petition vote“ (MITCHELL, 1999, S. 12). In Massachusetts folgt dem Hea-
ring eine sogenannte „opting-out period“, in der sich Immobilieneigentümer gegen die Mit-
wirkung am BID entscheiden können. Massachusetts ist der einzige Bundesstaat, in dem die
Abgabe der BID-Steuer freiwillig ist. 
Nach der Entscheidung für die Einführung des BIDs muss die Stadtverwaltung den „operating
plan“ annehmen. Danach wird das BID offiziell eingesetzt und kann mit der Arbeit beginnen.
Die Etablierung des BIDs ist zeitlich begrenzt. “Typically, the term is five years, although in
some states it is ten years, and Delaware permits its municipalities to create BIDs with up to thir-
ty-year terms“ (BRIFFAULT 1999, S. 387).
5.2 Finanzierung von BIDs
Zur Finanzierung der BID-Serviceleistungen wird eine Sondersteuer erhoben. In den meisten
Fällen sind diese Sondersteuern zusätzliche Abgaben auf Immobilieneigentum. In einigen
Bundesstaaten wird eine Sondersteuer von Gewerbetreibenden als Rate ihrer „business license
fee“ oder ihrer „occupation tax“ eingezogen. In anderen Staaten erlaubt die Gesetzgebung beide
Vorgehensweisen. Normalerweise werden die Sondersteuern nur auf gewerblich genutzte Immo-
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bilien erhoben. In wenigen Staaten wird jedoch auch auf Wohnimmobilien eine Steuer angerech-
net, die dann allerdings im Vergleich zur gewerblichen reduziert ist. 
Nach der Etablierung des BIDs müssen alle Eigentümer innerhalb des BID-Gebiets diese Son-
dersteuer zahlen. Lediglich in Massachusetts ist die Abgabe freiwillig. Die Sondersteuer ist mit
anderen Steuern vergleichbar, die an den Staat gezahlt werden müssen. Wenn nicht gezahlt wird,
erhalten die Eigentümer oder Gewerbetreibenden „penalties, including fines, the filling of a lien,
and deliquency sale“ (BRIFFAULT 1999, S. 393). In den meisten Fällen wird die Sondersteuer
zusammen mit der Eigentumssteuer („property tax“) von der Stadtverwaltung eingezogen und
anschließend an das BID zurückgegeben. In Ausnahmen wird dem BID-Management erlaubt,
die Sondersteuer selbst einzuziehen (z.B. Alabama, Pennsylvania). 
Die Höhe der Sondersteuer sowie die Art und Weise der Erhebung variiert stark. In einer Unter-
suchung von 23 US BIDs fand die Pittsburgh Downtown Partnership heraus, dass “rates varied
from six cents to eight cents per square foot
33, some reported 12 cents“ (HOUSTOUN 1997b, S.
37). BRIFFAULT stellt fest, dass ”assessment appear to run under – often well under – ten per-
cent of local property taxes“ (BRIFFAULT 1999, S. 390). Der höchst mögliche Satz kann in
New York erhoben werden. Hier können BIDs eine Sondersteuer in Höhe von bis zu 20 % der
Eigentumssteuer verlangen.
Genau wie die Unterschiede hinsichtlich der Höhe der Sondersteuer variieren auch die den BIDs
zur Verfügung stehenden Finanzmittel. MITCHELL kam in einer Studie zu dem Ergebnis, dass
”annual expenditures ranged from $ 8.000 to $ 1 5 million. The median budget was $ 200.000“
(MITCHELL  1999, S.  17).  Allein in  New  York nahmen  die 33 BIDs  im  Jahre 1995
$ 42.000.000 ein (vgl. THE COUNCIL OF THE CITY OF NEW YORK 1995 , ohne Seite-
nangabe). 
Die Bundesstaaten machen in den meisten Fällen keinerlei Einschränkungen bezüglich der Art
und Weise der Erhebung der Sondersteuer. Das Board of Directors entscheidet in der Regel ge-
meinsam mit der Stadtverwaltung über die Erhebungsweise. Meistens wird ein bestimmter Wert
33 Ein square foot entspricht 0,0929 m². Six cents pro square foot entsprechen rund 0,65 $ pro m², eight cents rund
0,86 $ und 12 cents rund 1,29 $ pro m². 
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pro Quadratmeter Gewerbefläche oder Straßenfläche erhoben. Manchmal kommen verschiedene
Erhebungsmethoden zum Einsatz. Andere Methoden beziehen die Lage der Immobilie im
Stadtraum mit ein oder die Art der gewerblichen Nutzung. So sinkt beispielsweise in Denver die
Höhe der Sondersteuer mit der Entfernung zur „transit-pedestrian mall“ (vgl. HOUSTOUN
1997b, S. 47).
5.3  Akteure der am BID-Prozess Mitwirkenden und die Organisa-
tionsformen von BIDs
Das Umfeld und die Arbeit des BIDs wird von drei Akteursgruppen gesteuert. Diese sind das so
genannte Board of Directors, die Stadtverwaltung und eine BID-Managementorganisation.
Struktur und Kompetenzausstattung der Akteursgruppen unterscheiden sich hierbei je nach
Bundesstaatsgesetzgebung. Das Board of Directors ist die eigentliche Steuerungseinheit eines
BIDs. Es ”may act as the „management entity“ required by statute, or may designate a separate
management entity to receive the funds and implement the district improvement plan“ (CELLU-
CI; WALLIS GUMBLE, S. 6). Wird eine gesonderte Managementeinrichtung vom Board oder
von der Stadtverwaltung – dies ist in einigen BID-Bundesgesetzen zwingend vorgeschrieben -
beauftragt, so gibt es vom Gesetzgeber vorgeschriebene Organisationsformen, die dieses BID-
Management haben muss. Man unterscheidet zwischen non-profit Organisationen, Einrich-
tungen der öffentlichen Hand und öffentlichen non-profit Partnerschaften. Die dritte Gruppe ist
die Stadtverwaltung. Sie greift in der Regel nicht in den laufenden Betrieb des BIDs ein, ist
allerdings als Partner bei der Durchsetzung der BID-Maßnahmen wichtig.
Ungeachtet der Organisationsstruktur statten die einzelnen Bundesstaaten die BIDs mit unter-
schiedlichen Kompetenzen aus. Es gibt Beispiele in denen die Gesetze den BIDs die gleichen
Kompetenzen einräumen, die denen von Stadtverwaltungen entsprechen (z.B. Conneticut). In
anderen Staaten ist das BID lediglich eine Art Serviceeinrichtung mit geringen bis gar keinen
Entscheidungsbefugnissen (z.B. New Jersey). 
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5.4 Maßnahmen und Serviceleistungen der BIDs
Die in einem BID durchgeführten Maßnahmen sind vielfältig. Mitchell unterteilt das Service-
angebot in neun Kategorien, die auch in einer 2003 durchgeführten Befragung des Massa-
chusetts Institute of Technology (MIT) über BIDs verwendet wurden. Diese werden im
Folgenden aufgelistet und kurz erläutert.
1. Konsumenten-Marketing (Consumer Marketing)
Die Marketingmaßnahmen beinhalten die Organisation und Durchführung von Veran-
staltungen (z.B. besonderen Verkaufsveranstaltungen) und Events, die Publikation von
Zeitungen oder Zeitschriften, die Produktion und Verteilung von Stadtteilplänen an Be-
sucher und das Betreiben eines Internetauftritts.
2. Instandhaltung (Maintenance)
Dieser Service ergänzt Maßnahmen, die von der öffentlichen Hand durchgeführt werden.
Das Einsammeln von Müll, Entfernen von Graffiti und Sperrmüll, die Reinigung der
Gehwege, das Entfernen von Schnee und Laub sowie die Pflege der Grünbereiche fallen
in diesen Bereich.
3. Veschönerung des Geschäftsstraßenumfelds (Capital Improvements)
Als Beispiele seien hier die Verbesserung der Beleuchtungssituation durch das Aufstellen
zusätzlicher Lampen genannt, um unter anderem das subjektive Sicherheitsgefühl zu ver-
bessern. Des Weiteren gelten Maßnahmen wie das Installieren von Straßenmöbeln (z.B.
Bänke) sowie das Pflanzen von Bäumen und Büschen als verschönernd für das Umfeld.
4. Zusammenarbeit mit der Politik (Policy Advocacy)
Hier wird versucht, die Politik auf die Probleme der Händler und Immobilieneigentümer
aufmerksam zu machen und sie zu einer Mitarbeit im BID zu bewegen.
5. Regulierung des öffentlichen Straßenlandes (Public Space Regulation)
Diese Serviceleistung ist vor dem Hintergrund der Privatisierung öffentlicher Bereiche
umstritten. So wird mit Hilfe der Polizei versucht, „unerwünschte“ Personen (z.B. Ob-
dachlose, Glücksspieler, fliegende Händler) aus dem Gebiet zu verdrängen. Außerdem
werden Vermietung und zur Verfügungstellung des Straßenlandes organisiert und das
Beladen sowie die Zu- und Ablieferung kontrolliert.
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6. Sicherheit (Security)
Zusätzliche Sicherheitsbeamte sorgen für mehr Sicherheit im BID-Gebiet. Entweder wird
ein privater Sicherheitsdienstleister damit betraut oder mit der örtlichen Polizeistation
kooperiert. In Einzelfällen werden elektronische Sicherheitssysteme installiert.
7. Verbesserung der wirtschaftlichen Entwicklung (Economic Development)
Unternehmen, die sich im Gebiet ansiedeln wollen beziehungsweise die zu einer Ge-
schäftseröffnung überredet werden sollen, werden verschiedene Anreize dazu gemacht.
Diese können im beratenden Bereich liegen aber auch finanzieller Art sein. Das Angebot
richtet sich auch an Händler vor Ort, die beispielsweise ihr Geschäft erweitern wollen
oder über eine Verlagerung des Unternehmenssitzes nachdenken.
8. Parken (Parking and Transportation)
Die Etablierung einer örtlichen Parkraumbewirtschaftung sowie eines Parkleitsystems
sind hier zu nennen. Auch der öffentliche Verkehr fällt in diesen Bereich. So werden
Wartehäuschen aufgestellt und mit den zuständigen Verkehrsunternehmen zusammenge-
arbeitet.
9. Soziale Maßnahmen (Social Services)
Hilfeleistungen für Obdachlose, die Vermittlung von Weiterbildungsangeboten und das
Bereitstellen von Leistungen für Jugendliche sind ebenfalls Serviceleistungen von BIDs.
5.5 Der Business Improvement District No. 1 in Madison, Wisconsin
Madison liegt im Süden des Bundesstaates Wisconsin in Dane County und hat 210.000 Ein-
wohner. Sie ist die Hauptstadt des Staates. Die State Street, die Hauptgeschäftsstraße Wiscons-
ins, in der auch das BID verortet ist, liegt zwischen den Seen Lake Mendosa und Lake Monona
(vgl. Karte 1). Sie verbindet die State Capitol Plaza im Osten mit dem Campus der University of
Wisconsin im Westen. 
Die wirtschaftliche Situation in Madison ist im Vergleich zum US-Durchschnitt gut. Das Durch-
schnittseinkommen liegt um fast 5.000 $ über dem Durchschnittswert der USA (34.301 $ zu
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29.469 $), die Arbeitslosenrate bei 2,0 % (USA 4,8 %) (vgl. STATE OF WISCONSIN 2002,
ohne Seitenangabe). 
Karte 1: Die State Street in Madison zwischen den beiden Seen gelegen
Quelle: Downtown Madison Map and Guide, herausgegeben vom Madison BID No. 1
Die beiden Universitäten Madisons, die University of Wisconsin-Madison und das Madison
Area Technical College wurden 2000 von 41.000, beziehungsweise 28.000 Studenten besucht
(vgl. GREATER MADISON CHAMBER OF COMMERCE 2001, S. 2). 
Madison ist berühmt für seinen Farmers Market, der zwischen April und November seit mehr als
30 Jahren landwirtschaftliche Produkte auf dem Capitol Square anbietet und der der größte sei-
ner Art in den USA ist. Dieser zieht auch eine Vielzahl von Touristen an. 
Die Geschäftsstruktur in der State Street ist charakterisiert durch eine Vielzahl eigentümerge-
führter Einzelhandels- und Gastronomiebetrieben. Es gibt, was für die USA untypisch ist, kaum
Filialbetriebe. Die Geschäfte sind im Erdgeschoss der meist aus zwei bis drei Etagen be-
stehenden Gebäude untergebracht. Die anderen Etagen dienen der Wohnfunktion beziehungs-
weise beherbergen Dienstleistungsbetriebe (vgl. Photos 1-4). Es ist auffällig, dass sich die
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Handelsstruktur dem Kaufverhalten der Studenten, die die größte Konsumentengruppe ausma-
chen (SCHMITZ), angepasst hat. Günstige Bekleidungsgeschäfte, Second-Hand-Shops und Ge-
schäfte, die Bücher und Bürobedarf verkaufen sowie internationale Restaurants und Cafes be-
stimmen das Straßenbild. 
Photos 1-4: Beispiele von Geschäftshäusern der State Street
 
     
Der Madison BID wurde im Dezember 1999 etabliert. Das BID-Gebiet umfasst die Blocks um
den Capitol Square und die entlang der State Street (vgl. Karte 2). Der Etablierung des BIDs
ging ein fast zwei Jahre dauernder Prozess voraus, in dem Geschäftsleute von der Idee überzeugt
wurden und ein „operating plan“ entwickelt und abgestimmt werden musste. Für diesen Prozess
zeigte sich die Downtown Madison Inc. (DMI) verantwortlich, die eine privat finanzierte not-
for-profit Organisation ist und der 300 Mitglieder angehören. „The DMI promotes business
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downtown, assists local business with marketing and undertakes specific development research,
planning and project activities” (CITY OF MADISON, OFFICE OF BUSINESS ASSISTANCE
2002, ohne Seitenangabe). Anschließend wurde entsprechend der Staatsgesetzgebung Wiscons-
ins ein öffentliches hearing einberufen und der entwickelte Plan vorgestellt. Im Anschluss daran
hatten die betroffenen Immobilieneigentümer innerhalb des BID-Gebietes die Gelegenheit,
gegen die Etablierung des BIDs zu votieren. Das BID-Gesetz Wisconsins sieht vor, dass das BID
etabliert wird, wenn innerhalb eines Zeitraums von 30 Tagen nach dem hearing nicht mehr als
40 % der betroffenen Eigentümer gegen den Plan votieren. Wisconsin gehört damit zu den
wenigen Staaten, in denen eine Abstimmung gegen die Etablierung des BIDs erfolgen muss, um
sie zu verhindern. Das BID kann vor der Beendigung seiner Laufzeit (in der Regel drei Jahre)
aufgelöst werden, wenn mehr als 50 % der betroffenen Eigentümer dafür stimmen oder jederzeit
durch die Stadtverwaltung. 
Karte 2: Die Abgrenzung des BID-Gebietes
Quelle: DOWNTOWN MADISON INC. 2002, Appendix B
Die Motivation ein BID in der State Street zu etablieren „was that the Madison downtown nee-
ded a better vitality and an updating“ (SCHMITZ). Aus den Erwartungen der Mitglieder des
Board of Directors bezüglich der Arbeit des BIDs lassen sich die Gründe für die Notwendigkeit
seiner Etablierung ableiten. Sie sind bis auf zwei wirtschaftlicher Art und nachfolgend aufgelis-
tet:
- more vital and productive downtown environment;
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- a friendlier, more pleasing comfortable environment that attracts more people downtown;
- enhancement of downtown as a place to operate as a business or residence;
- more stable economic and real estate;
- increased intent for downtown and retail business. More and better guests to downtown;
- measurable/visible improvements;
- more concern, interest of governmental resources to be focused in the area;
Quelle: eigene Erhebung
Das im „operating plan“ festgeschriebene Ziel des BIDs ist “to further promote the development,
redevelopment, operation and promotion of the District for the economic benefit of all
businesses and property owners within the BID“ (OPERATING PLAN OF THE BID NO.1 OF
THE CITY OF MADISON 2000, S. 5). Um dieses Ziel zu erreichen “[the BID] focus on advo-
cacy for the property/business owners within the District – functioning as one unified voice“
(ebd.). 
5.5.1 Finanzierung des Madison BIDs
Dem BID standen im Jahr 2003 mehr als 252.000 $ zur Verfügung. Rund 92 % davon sind Ein-
nahmen aus der BID-Sondersteuer, der Rest sind Spenden, vor allem von der University of
Wisconsin. Insgesamt 217 Immobilieneigentümer zahlten ein. Die Mehrzahl von ihnen (56,2 %)
zahlten im Jahr 2001 weniger als 800 $ (vgl. dazu Tab. 4). 
Tabelle 4: Anzahl der einzahlenden Immobilieneigentümer nach Kategorien
Kategorien (in $) Anzahl der einzahlenden Eigen-
tümer (in %)
Summe (in %)
<= 200 1,4 1,4
>200 - <=400 18,0 19,4
>400 - <=600 24,4 43,8
>600 - <=800 12,4 56,2
>800 - <=1.000 11,5 67,7
>1.000 - <=2.000 17,1 84,8
>2.000 - <=3.000 9,2 94,0
>3.000 6,0 100
Quelle: eigene Berechnung nach OPERATING PLAN OF THE BID NO.1 OF THE CITY OF MADISON 2003
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Der Durchschnittswert der Sondersteuer betrug 1.096 $ pro Immobilieneigentümer. Dieser Wert
entspricht 0,06 $ pro square feet Ladenfläche
34. Die Höhe der Steuerzahlungen reichte von
56,20 $ bis zu 6.294,40 $ (eigene Berechnungen nach OPERATING PLAN OF THE BID NO.1
OF THE CITY OF MADISON 2003). 
5.5.2 Organisation und Vernetzung des Madison BIDs
Nach der Implementierung des BIDs durch die Stadtverwaltung und der Ernennung der Mitglie-
der des Board of Directors, wurde die DMI als Träger des BID-Managements eingesetzt. Die
beiden zuständigen Angestellten „manage the budget and work with the Board and committees“
(SCHMITZ). Das Board of Directors, quasi das Entscheidungsgremium des BIDs, besteht aus 17
Mitgliedern. Drei davon sind Immobilieneigentümer, zwei sind Geschäftsleute, zwei sind Ge-
schäftsleute und gleichzeitig Eigentümer, einer ist Anwohner und neun weitere sind Vertreter
von Institutionen und Gruppen, von denen lediglich vier stimmberechtigt sind. Die meisten Mit-
glieder waren bereits während des Aufbauprozesses beteiligt bevor sie vom Bürgermeister er-
nannt wurden. Die anderen wurden als Vertreter ihrer Organisationen in das Board of Directors
gewählt. Das Board ist für die Umsetzung des „operating plans“ verantwortlich. Die meisten
Mitglieder des Boards gaben in der Befragung als Grund für ihre Mitgliedschaft an, dass sie sich
an der Verbesserung der Situation downtown beteiligen wollen. Einige gaben persönliche
Gründe an, zum Beispiel weil sie in der State Street wohnen oder dort ihr Geschäft betreiben.
SCHMITZ sagte, die Mitglieder „want to make sure their money goes to the right things“ und
daher motiviert sind, sich zu beteiligen. 
5.5.3 Maßnahmen und Serviceleistungen des Madison BIDs
Im Madison BID gibt es, was die Zuteilung von finanziellen Ressourcen angeht, vier Schwer-
punkte. Der erste ist der Bereich Promotion und Marketing. Er beinhaltet die Entwicklung eines
eigenen Logos, die Durchführung einer Marketing- und Image-Kampagne, die Produktion eines
monatlichen Newsletters, die Entwicklung und Pflege eines Internetauftrittes sowie die Unter-
34 Dieser Wert entspricht 0,65 $ pro m² Ladenfläche.
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stützung von Events und öffentlichen Veranstaltungen. Der zweite Schwerpunkt ist das so ge-
nannte „ambassadors’ program“. Drei bis sechs Angestellte (abhängig von der Jahreszeit) die
mit einem Logo des BIDs versehene „Uniformen“ tragen, verteilen sich über das BID-Gebiet
und fungieren als Ansprechpartner für Besucher der City. Des Weiteren tragen sie Mobiltele-
fone, mit denen sie bei Bedarf die Polizei verständigen können oder Abteilungen der Stadtver-
waltung, um beispielsweise schnell notwendige Reparaturen und Reinigungen durchführen zu
lassen. Auf diese Weise unterstützen sie das angestrebte Image einer sauberen und sicheren Ein-
kaufsstraße. Ein saisonales Straßendekorationsprogramm ist eine weitere Maßnahme des BIDs.
Im Winter verzieren Weihnachtsketten die State Street (vgl. Photo 5 und 6), im Frühling und
Sommer werden Blumen gepflanzt. Dies dient der Verschönerung des Geschäfts- und Wohnum-
feldes. 
Photo 5 und 6: Informationsbroschüre für Besucher, die von den Ambassadors
verteilt wird. Die State Street mit Weihnachtsdekoration.
 
Ein letzter Aspekt ist das „Business Recruitment and Retention Program“. Durch die Ansprache
von und Kommunikation mit bisherigen und zukünftigen Immobilien- und Geschäftsinhabern,
durch die Erhebung und ständige Fortschreibung einer wirtschaftlichen Datenbank, die bei-
spielsweise Verkehrs-, Besucherzählungen und Marktforschungsdaten enthält, durch die Vertei-
lung von allgemeinen Informationen an potenzielle neue Investoren und durch eine ständige Un-
terstützung und Betreuung der Geschäftsinhaber wird versucht, die wirtschaftliche Situation zu
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stabilisieren und auszubauen. Mehr als die Hälfte des Budgets im Jahr 2003
35 wurde für das
„Ambassadors’ Program“ verwendet, rund ein Drittel für „Marketing und Promotion“ Leis-
tungen und drei Prozent für „Business Recruitment and Retention“ Aufwendungen. Für adminis-
trative Aufgaben der DMI wurden 37.000 $ veranschlagt (vgl. DOWNTOWN MADISON INC.
2002, Anhang D). 
5.6 Analyse der Funktionsfähigkeit von BIDs
Nach   der   einleitenden   Beschreibung   des   Ansatzes   der   BIDs   in   Nodamerika   und   der
Beschreibung der Fallstudie des Madison BIDs wird in diesem Kapitel die Funktionsfähigkeit
von BIDs untersucht. Dazu werden sowohl die erhobenen Ergebnisse der Fallstudie in Madison,
als auch die Ergebnisse anderer Studien herangezogen.
5.6.1 Maßnahmen und Serviceleistungen
Überträgt man die Serviceleistungen des Madison BIDs in das von MITCHELL entwickelte
Schema, das in Kapitel 5.4 beschrieben wurde, so ergibt sich folgendes Ranking bezüglich der
finanziellen Aufwendungen. Mit einem Anteil der Gesamtausgaben von 47,4 % liegen Leis-
tungen des Bereichs „Consumer Marketing“ auf Rang eins, gefolgt von Aufwendungen für
„Maintenance“ (27,2 %) und Ausgaben für „Economic Development“ auf Rang drei
36 (vgl. Tab.
5). In die Bereiche „Security“, „Parking/Transportation“ und „Public Space Regulation“ wurde
nicht investiert. Allerdings muss gesagt werden, dass die Ambassadors durchaus eine Si-
cherheitsfunktion haben. Sie werden zwar nicht aktiv, wenn es zu Übergriffen krimineller Art
kommt. Aber sie informieren in diesen Fällen die Polizei und durch ihre Präsenz im öffentlichen
Raum wirken sie zum einen beruhigend auf Besucher und zum anderen abschreckend auf Per-
sonen, die kriminelle Handlungen vornehmen wollen. 
35 Die Daten basieren auf dem Haushaltsentwurf der DMI für das Jahr 2003.
36 In diesem Fall beziehen sich die Angaben auf das Programmjahr 2001. Insgesamt standen 2001 326.800 $ zur
Verfügung zuzüglich ca. 50.000 $ für administrative Ausgaben. Der vergleichsweise höhere Wert vom Pro-
grammjahr 2003 kommt zustande, da nicht genutzte Gelder aus dem Programmjahr 2000 mit in den Etat einflossen.
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Tabelle 5: Serviceleistungen des Madison BIDs übertragen auf das MITCHELL
Kategoriesystem
Service Amount of BID budget
(2001) in $ in % Rank Explanation
Consumer Marketing 155.000 47,4 1 Events Promotion, Website Develop-
ment, …
Maintenance 88.000 27,2 2 Graffiti Prevention, “Clean Team” am-
bassadors
Capital Improvement 31.000 9,5 4 Holiday Lights, Planters
Economic Development 40.000 12,2 3 Video Production, Direct Marketing
Policy Advocacy 4.000 1,2 6 Public Communication/Advocacy






Quelle: eigene Bearbeitung, Berechnung nach OPERATING PLAN OF THE BID NO.1 OF THE CITY OF MA-
DISON 2003
Im Jahre 1999 führte MITCHELL eine Studie mit dem Titel „Business Improvement Districts
and Innovative Service Delivery“ in den USA durch, in der er 264 BIDs untersuchte. Dies ist die
aktuell umfangreichste Studie zu diesem Thema. Befragt nach den Serviceleistungen, die die
BIDs anbieten, ergab sich folgendes Ergebnis (vgl. Abb. 10). Demnach sind 94 % der BIDs im
Bereich „Consumer Marketing“ sehr, beziehungsweise ein wenig engagiert, jeweils 88 % im Be-
reich „Security“ und „Policy Advocacy“, 86 % im Gebiet „Capital Improvements“, 85 % in
„Maintenance“,   79   %   in   „Public   Space   Regulation“,   58   %   im   Bereich   „Economic
Development“, 45 % „Parking/Transportation“ und noch 34 % bieten „Social Services“ an (vgl.
MITCHELL 1999, S. 18). MITCHELL fand weiter heraus, dass es in einigen Fällen erhebliche
Unterschiede gibt, zwischen den Serviceangeboten und der Kapitalausstattung der BIDs bezie-
hungsweise zwischen den Serviceangeboten und der Größe der Stadt, in der sich das BID be-
findet. Dabei fällt auf, dass das Engagement im Bereich Security Services mit der Größe der
Stadt und der Höhe der Kapitalausstattung des BIDs zunimmt (vgl. Tab. 6 und Tab. 7). In der
Kategorie der größten Städte (größer 736.015 Einwohner) und des höchsten Budgets (größer
718.501 $) liegt das Engagement in dieser Serviceleistung jeweils auf Rang drei, während es in
den BIDs, die in kleinen Städten liegen und die ein geringes Budget haben, jeweils auf dem vor-
letzten   Platz   eingestuft   wurde.   Das   mag   sicherlich   damit   zusammenhängen,   dass   mit
zunehmender Stadtgröße die Besucheranzahl steigt und damit mehr Aufwendungen im Si-
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cherheitsbereich notwendig sind. Gleichzeitig ist das Image (insbesondere der Sicherheitsaspekt)
der Downtowns großer amerikanischer Städte schlechter als das von kleinen oder mittleren Städ-
ten. Um dieses zu verbessern und (wieder) mehr Besucher in die Geschäftsbereiche zurückzuho-
len, sind verstärkte Sicherheitsbemühungen anzustreben und nach Außen zu vermarkten. 
Andersherum verhält es sich bei den „Capital Improvements“. Je kleiner die Stadt ist, in dem
sich das BID befindet und je geringer das BID-Budget, desto höher ist das Engagement in
diesem Servicebereich. 






































Not at All Involved 
Somewhat Involved
Very Involved
Quelle: MITCHELL 1999, S. 18
Das geringe Budget und mitunter die fehlende Notwendigkeit bestimmte Serviceleistungen in
kleinen Städten anzubieten, führen zu diesem Zusammenhang. Hier bestehen die einzigen Auf-
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gaben des BIDs oft im Pflanzen und der Pflege von Blumen und Sträuchern, im Aufstellen von
Bänken und im Anbringen der Weihnachtsbeleuchtung und des -schmucks zur Winterzeit. 
Tabelle 6: Zusammenhang zwischen der Größe der Stadt des BIDs und dem
Engagement in verschiedenen Servicefeldern
City Size
Very Involved
with Service 2,000 – 24,458 24,459 – 105,301 105,302 – 736,014 736,015 – 7,000,000
Capital Improve-
ment 2 – 64 % 2 – 50 % 6 – 44 % 6 – 49 %
Consumer Marke-
ting 1 – 80 % 1 – 83 % 1 – 88 % 2 – 71 %
Economic Develop-
ment 5 – 27 % 5 – 33 % 7 – 18 % 8 – 23 %
Maintenance 4 – 32 % 3 – 49 % 2 – 69 % 1 – 85 %
Parking /
Transportation 7 – 12 % 8 – 12 % 8 – 24 % 7 – 26 %
Policy Advocacy 3 – 39 % 4 – 46 % 3 – 64 % 5 – 54 %
Public Space Regu-
lation 6 – 21 % 6 – 27 % 5 – 49 % 4 – 56 %
Security 8 – 11 % 7 – 22 % 4 – 58 % 3 – 59 %
Social Services 9 – 2 % 9 – 2 % 9 – 5 % 9 – 16 %
Anmerkung: Die Zahlen 1 bis 9 vor den Prozentangaben bilden eine Rangliste. Die drei ersten Ränge sind fett mar-
kiert.
Quelle: eigene Bearbeitung nach Mitchell 1999, S.20
Auffällig ist noch, dass mit Zunahme der Stadtgröße und des Finanzvolumens der BIDs soziale
Leistungen angeboten werden. 16 % beziehungsweise 15 % der BIDs in der jeweils höchsten
Kategorie der Stadtgröße und der Finanzausstattung stellen soziale Dienstleistungen bereit. In
New York engagieren sich 30 % der 32 BIDs im Bereich „Social Services“ (vgl. THE COUN-
CIL OF THE CITY OF NEW YORK 1995, ohne Seitenangabe). Vergleicht man die Ergebnisse
der MITCHELL Studie bezüglich der Prioritätensetzung der Serviceleistungen der BIDs unter
Einbezug der Stadtgröße und der Kapitalausstattung (vgl. Tab. 6 und 7) mit dem Madison BID
(Stadtgröße 210.000, Budget 326.800 $), so kann übereinstimmend festgehalten werden, dass
hinsichtlich der finanziellen Aufwendungen die Servicefelder „Consumer Marketing“ und
„Maintenance“ jeweils auf den Rängen eins und zwei geführt werden. Anders verhält es sich mit
dem Servicebereich „Policy Advocacy“. Dieser liegt in der entsprechenden Stadt- und Budget-
kategorie der MITCHELL-Studie auf Rang drei während er, bezogen auf die Finanzzuteilung, in
Madison nur auf Rang sechs geführt wird (vgl. Tab. 5). Hierzu ist einschränkend zu sagen, dass
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 81Kooperation von Eigentümern: Der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement Districts 
diese Maßnahme, im Gegensatz zu den beiden anderen genannten, nicht unbedingt auf finanzi-
elle Ressourcen angewiesen ist. 
Tabelle 7: Zusammenhang zwischen der Kapitalausstattung des BIDs und dem
Engagement in verschiedenen Servicefeldern
Budget Size
Very Involved
with Service 1,000 – 100,000 100,001 – 200,000 200,001 – 718,500 718,501 –
15,000,000
Capital Improve-
ment 2 –61 % 2 – 63 % 5 – 40 % 6 – 43 %
Consumer Marke-
ting 1 – 68 % 1 – 88 % 1 – 81 % 2 – 77 %
Economic Develop-
ment 6 – 20 % 6 – 29 % 7 – 30 % 8 – 23 %
Maintenance 3 – 35 % 4 – 46 % 2 – 73 % 1 – 82 %
Parking /
Transportation 7 – 14 % 7 – 18 % 8 – 13 % 7 – 31 %
Policy Advocacy 4 – 29 % 3 – 49 % 3 – 64 % 4 – 63 %
Public Space Regu-
lation 5 – 23 % 5 – 44 % 6 – 35 % 5 – 52 %
Security 8 – 9 % 7 – 18 % 4 – 51 % 3 – 72 %
Social Services 9 – 0 % 9 – 2 % 9 – 8 % 9 – 15 %
Anmerkung: Die Zahlen 1 bis 9 vor den Prozentangaben bilden eine Rangliste. Die drei ersten Ränge sind fett mar-
kiert.
Quelle: eigene Bearbeitung nach Mitchell 1999, S.21
Sie beruht vielmehr auf den Kommunikationsfähigkeiten und den Kontakten derjenigen, die die
Probleme der Beteiligten gegenüber der Politik vergegenwärtigen, und natürlich auf zeitlichen
Ressourcen, die für den Dialog aufgebracht werden müssen. Daher greift das auf den finanzi-
ellen Zuwendungen bestehende Ranking des Madison BIDs hier nicht. Fragt man allerdings die
Mitglieder des Board of Directors nach ihrer Einschätzung der drei wichtigsten Maßnahmen des
BIDs, so wird die „Policy Advocacy“ am häufigsten genannt, gefolgt von den Servicefeldern
„Maintenance“ und „Business Recruitment/Retention“ (vgl. Tab. 8). 
Zusammenfassend  lässt  sich festhalten,  dass die  Servicebereiche  „Consumer Marketing“,
„Maintenance“ und „Policy Advocacy“ die drei wichtigsten des Madison BIDs sind. Dieses
Ergebnis stimmt mit dem der MITCHELL Studie weitgehend überein. Ein Zusammenhang der
durchgeführten Maßnahmen besteht hinsichtlich der Stadtgröße und der Finanzausstattung der
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BIDs. Je größer die Stadt, in dem sich das BID befindet und je größer dessen Budget, desto mehr
sind die BIDs im Servicebereich „Security“ engagiert. 
Tabelle 8: Die wichtigsten Servicebereiche des Madison BID nach Einschätzung
der Mitglieder des Board of Directors
Service Nennungen Rang
Policy Advocacy 9 1
Maintenance 5 2
Business Recruitment, Retention 4 3
Consumer Marketing 3 4




Genau anders herum verhält es sich hingegen mit Maßnahmen im Bereich „Capital Improve-
ments“. Je kleiner die Stadt und je geringer die Finanzausstattung der BIDs, desto engagierter
sind sie in diesem Servicefeld. Ein vermuteter Zusammenhang zwischen der Prioritätensetzung
von verschiedenen Maßnahmen und der Funktion beziehungsweise dem Hintergrund der Mit-
glieder des Board of Directors konnte aufgrund der geringen, an der Befragung mitwirkenden,
Anzahl von Teilnehmern nicht nachgewiesen werden. Es ist jedoch zu vermuten, dass Immobili-
eneigentümer andere Maßnahmen in ihrer Priorität weiter oben ansiedeln als beispielsweise Ge-
schäftsinhaber oder Anwohner. SCHMITZ stützt diese Vermutung, indem sie sagt, dass “proper-
ty owners look more to physical improvements and environment efforts and retailers want more
marketing and advertising“ (SCHMITZ). Allerdings kommt es zumindest im Falle des Madison
BID nicht zu Konflikten hinsichtlich dieser Prioritätensetzung unter den verschiedenen Akteurs-
gruppen, die als Mitglieder im Board of Directors mitwirken (SCHMITZ). Die Frage, inwieweit
verschiedene Akteursgruppen (wie hier z.B. Immobilieneigentümer und Geschäftsinhaber) un-
terschiedliche Schwerpunkte in der Entwicklung des BIDs setzen und wie konfliktanfällig derlei
Akteurskonstellationen sind, kann im Rahmen dieser Arbeit nicht abschließend beantwortet
werden.
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5.6.2 Organisationsstruktur, Akteure, Vernetzung
Die Arbeit von BIDs wird von drei Akteursgruppen gestaltet. Diese sind das Board of Directors,
der für das Management des BIDs zuständige Träger sowie die zuständige Stadtverwaltung.
Nachfolgend werden diese drei Gruppen beschrieben und deren Aufgaben skizziert. Dabei kann
nicht detailliert auf alle sich durch die unterschiedlichen Gesetzeslagen der Bundesstaaten
ergebenen Unterschiede eingegangen werden. Einige Besonderheiten sollen aber trotzdem kurz
charakterisiert werden. Zum Ende dieses Kapitels wird ein generalisierendes Organisations-
modell entworfen.
5.6.2.1  Das Board of Directors
Im Board of Directors werden die Entscheidungen über die Vorgehensweise im BID getroffen.
Dabei unterscheidet die Gesetzgebung zwischen boards, die eher beratend tätig sind und
anderen, die das BID selbstständig verwalten. Aber selbst in Bundesstaaten, die dem Board le-
diglich von Gesetzeswegen eine beratende Funktion gestatten “the Board may be autonomous in
practice even if it is subject to municipal oversight in theory“ (BRIFFAULT 1999, S. 414). Die
Zusammensetzung hinsichtlich des Tätigkeitshintergrundes der Mitglieder und die Wahl der
Board-Mitglieder ist sehr unterschiedlich. In manchen Fällen gibt der Gesetzgeber vor, wie das
BID zusammengesetzt und gewählt wird. Lässt er es offen, kann die Stadtverwaltung ent-
scheiden, wie verfahren werden soll. Je nachdem wie hoch die Einflussnahme der Verwaltung
auf die Entscheidungsprozesse des BIDs sein soll, bestimmt sie alle, einige oder gar keine Mit-
glieder des boards. Letzteres trifft in der Hälfte aller Fälle zu. Dann werden die Mitglieder
entweder direkt von einem vorher festzulegenden Wahlgremium gewählt oder bereits als Mit-
glieder des boards feststehende Personen – meist die Initiatoren des BID-Prozesses – füllen
vakante Posten, indem sie über die Mitgliedszugehörigkeit von Interessenten abstimmen.
Wie in Kapitel 5.5.2 beschrieben, hat das Board des Madison BIDs 17 Mitglieder, von denen 12
stimmberechtigt sind. Damit liegt die Anzahl der stimmberechtigten Mitglieder etwas unter der,
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in der MITCHELL Studie erhobenen Durchschnittsanzahl von 16 Mitgliedern. Nach ihr hatte
das kleinste Board drei und das größte 51 Mitglieder (MITCHELL 1999, S. 18). 
In den meisten Landesgesetzen wird festgeschrieben, dass die Mehrzahl der Mitglieder des
Board of Directors Immobilieneigentümer sein müssen. In manchen Staaten – so zum Beispiel
Alabama, Arkansas und Delaware – ist die Mitgliedschaft sogar nur Immobilieneigentümern
vorbehalten (vgl. BRIFFAULT 1999, S. 412). Allerdings ist es wie auch im Fallbeispiel des Ma-
dison BIDs in Wisconsin üblich, auch weitere am Prozess beteiligte oder interessierte Akteure
als Mitglieder zuzulassen. Die Ergebnisse einer Untersuchung zur Zusammensetzung der Mit-
glieder von BID-Boards in New York und den USA gibt Tabelle 9 wieder. 
Tabelle 9: Hintergrund der Mitglieder des Board of Directors
Quelle: HOUSTOUN 1994, S. 14
Die ATLANTIC GROUP fand in einer Studie heraus, dass in kleinen BIDs (Budget zwischen
50.000 $ und 250.000 $) viele Einzelhändler im Board of Directors anzufinden sind, während in
größeren BIDs „Board members tend to be managers of hotels, owners of office buildings, real
estate brokers and those who control significant amounts of commercial property“ (HOU-
STOUN 1997a, S. 32). 
In der Regel hat jedes Board-Mitglied bei Abstimmungen eine Stimme. In einigen Bundesstaa-
ten, wie zum Beispiel New York, wird bei Abstimmungen die Stimme jedoch nach der Größe
oder der Anzahl des Eigentums, das sich im BID-Gebiet befindet, gewichtet.
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Durchschnittliche Anzahl der Mitglieder des Board of Directors
Mitgliedergruppen 8 N.Y.C. Bids 5 U.S. BIDs
Landlords, Property Owners,
Real Estate Developers 12,3 7,0
Retailers 3,7 4,6
Elected City Officials 3,3 1,2
Other Businesspersons 3,0 5,0
Nonprofit Staff Members 2,1 1,8
Residents 1,2 0,4
Community Boards 1,1 0,4
Others 1,1 2,0
Bankers, Lenders 1,0 3,8
Other City Officials 1,0 1,2
Legal Professionals 0,1 2,8Kooperation von Eigentümern: Der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement Districts 
Unterhalb des Boards gibt es gerade in den großen BIDs zum Teil große Arbeitsgruppen, die
sich meist themenspezifisch treffen und dem Board zuarbeiten. HOUSTOUN fand heraus, dass
„New York City BIDs have working committees on security that averaged ten members, market-
ing (nine members), retail promotions (11 members) and business recruitment (nine members)“
(HOUSTOUN, 1994, S. 16).  Die Mitgliedschaft in diesen Arbeitsgruppen ist nicht regle-
mentiert. Auch im Madison BID gibt es drei permanente Arbeitsgruppen zu den Themen
„Marketing und Promotion“, „Business Recruitment, Retention and Expansion“ sowie eine wei-
tere zum Themengebiet „Clean, Safe and Friendly“. Die erste hat 28 Mitglieder, die anderen
zehn beziehungsweise neun. Die in den Arbeitsgruppen erarbeiteten Vorschläge werden später
im Meeting des Board of Directors präsentiert und diskutiert. 
In vielen Staaten, so zum Beispiel in Tennessee, New York, Michigan, verlangt das Bundes-
staatsgesetz die Mitgliedschaft von Vertretern der Stadtverwaltung (vgl. BRIFFAULT 1999, S.
412). Auch im Madison BID nimmt ein Vertreter der Stadtverwaltung an den Sitzungen des
Boards teil, ist allerdings nicht stimmberechtigt. Dieser Aspekt ist bedeutend. “Nobody would
agree to give the mayor a seat on the Board because it is their [Board members] money, so they
decide what happens with it. If there would be influence of the local government, it would not
work (SCHMITZ). Im Falle des Madison BIDs arbeitet das Board nach ihrer Aussage unabhän-
gig von der Stadtverwaltung. LAW unterstreicht die Bedeutung der Unabhängigkeit des Boards
von der Verwaltung “The independency of the Board is very important. If they are in line with
what the city wants, they will not get extra services beyond the services the city already offers”.
Und er weist darauf hin, dass die Board of Directors in verschiedenen BIDs sehr unterschiedlich
arbeiten: “In some cases, they follow the mayor’s recommendations down the line, in other cases
you have a BID-Board that is completely opposed to everything the city represents” (LAW). Die
Arbeit des Boards hängt stark von der Mitwirkung seiner Mitglieder ab. “There are active boards
as well as boards that are little more than rubber stamps” (HOUSTOUN, 2000, S. 69). Das
Board of Directors des Madison BIDs ist “a pretty active one” (SCHMITZ). Die Mitglieder
treffen sich monatlich zu ihren Versammlungen. Sie wenden im Durchschnitt allerdings nur
4,2 Stunden im Monat für die Arbeit im BID auf (Befragung der Mitglieder des Board of Direc-
tors). Das heißt, über die Sitzungen hinaus besteht bei fast allen kein weiteres Engagement
37.
37 Lediglich die Vertreterin der Stadtverwaltung gab einen erheblich höheren Arbeitszeitaufwand von 15 Stunden im
Monat an.
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Das liegt vor allem daran, dass dem Board wie bereits geschildert die Aufgabe der Projekt-
entwicklung obliegt. Die Umsetzung führt der Träger des BIDs, im Falle von Madison die DMI,
durch. LAW gibt diesen Umstand betreffend zu bedenken, dass “this can be bad for the com-
munity because the Board is not really engaged in what is going on” (LAW). 
Die Frage wie viel Befugnisse das Board of Directors hat, kann nicht einheitlich beantwortet
werden. Das liegt erneut an der jeweiligen Bundsstaatsgesetzgebung, die dem Board unter-
schiedlich viele Befugnisse erlaubt. Ein Extrem stellt die Gesetzgebung in Conneticut dar. Sie
autorisiert das BID alle Maßnahmen durchzuführen, die auch die Stadtverwaltung durchführt. In
anderen Staaten hat das BID dagegen nur beratende Funktion. Die Durchführung obliegt der
Stadtverwaltung. In wieder anderen hat die Stadtverwaltung das Recht, Entscheidungen des
Boards zu überstimmen. HOUSTOUN stellt fest, dass “the main difference in laws lies in those
that permit BIDs to issue bonds for physical improvements and those that do not“ (HOUSTOUN
1997b, S. 29). Allerdings besteht nach BRIFFAULT häufig ein Unterschied zwischen den im
Gesetz festgeschriebenen Befugnissen des Boards und dem Umgang damit. Nach ihm, “[…] the
Board may be autonomous in practice even if it is subject to municipal oversight in theory“
(BRIFFAULT 1999, S. 414). 
Im Madison BID werden die Mitglieder des Boards von der Bürgermeisterin ernannt. Dies ist in
den USA die gängige Methode. Die Personen, die sich bei der Vorbereitung zur Etablierung des
BIDs aktiv mit eingebracht haben, sind in der Regel diejenigen, die ernannt werden. Weitere
Mitglieder werden von dieser Kerngruppe zur Ernennung vorgeschlagen. In einigen Fällen
werden Mitgliederplätze für Institutionen oder Gruppierungen freigehalten, die einen gewählten
Vertreter aus ihren Reihen ins Board entsenden. Eine Ausnahme von dieser Praxis stellt der
Staat Colorado dar. Colorado “is the rare state, in which a Board may be elected by district elec-
tors, without a majority of seats committed to property owners“ (BRIFFAULT 1999, S. 413),
allerdings auch nur, wenn die Mehrheit der Immobilieneigentümer diesem Verfahren im Vorfeld
zustimmt. Sollte dies nicht der Fall sein, ernennt die Stadtverwaltung wie in allen anderen Fällen
die Mitglieder. Zu diskutieren ist, welches der beiden Verfahren – Ernennung oder Wahl der
Mitglieder – das bessere ist. Vor dem Hintergrund, dass BIDs aufgrund ihrer Funktion und ihrer
zum Teil hohen Budgets quasi kleine Gebietsverwaltungen innerhalb der Stadtverwaltungen
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sind und vergleichbare Aufgaben übernehmen, für die sie eigentlich keinerlei demokratische Le-
gitimation haben, scheint die Ernennung von Mitgliedern gewisse Gefahren zu beherbergen.
Rechtlich legitim wäre daher sicherlich eine Wahl von Repräsentanten durch betroffene Immo-
bilieneigentümer und Geschäftsinhaber sowie Anwohner. Andererseits könnte dies dazu führen,
dass diejenigen, die den BID-Prozess angestoßen haben, nicht berücksichtigt werden, aber
eigentlich aufgrund ihrer im Verlaufe des Prozesses gewonnenen Erfahrungen und den einge-
brachten Leistungen ein Anrecht auf Mitgliedschaft hätten. LAW gibt darüber hinaus zu beden-
ken, dass ein Verfahren, in dem die Mitglieder gewählt werden “creates some opportunities for
disfunction because the Board becomes very large. So it has a lower efficiency“ (LAW). Eine
Diskussion zu dieser Problematik hat in den USA allerdings bisher nicht eingesetzt.
5.6.2.2  Die Stadtverwaltung
Im Falle des Madison BIDs ist die Stadtverwaltung am Entscheidungsfindungsprozess nicht be-
teiligt. Sie ist mit einer Person zwar im Board of Directors vertreten – diese ist aber nicht stimm-
berechtigt. Sie hat eine beratende Funktion und dient als Ansprechpartner. Nachdem die Stadt-
verwaltung die Mitglieder des Boards ernannt hat, ist sie für die Einnahme der Sondersteuer zu-
ständig, die sie anschließend an das BID weitergibt. In der Regel wird die Stadtverwaltung dar-
über hinaus nur aktiv “when the district advisory or management body seeks to make basic
changes in the district’s structure – to increase the assessment level, revise the assessment
formula, issue bonds, or alter significantly the plan of services and improvements“ (BRIF-
FAULT 1999, S. 410). In anderen Staaten – zum Beispiel in New York und New Jersey – hat die
Verwaltung die Möglichkeit, stimmberechtigte Mitglieder in das Board zu entsenden und auf
diese Weise mit zu entscheiden. Im Allgemeinen “state laws provide that the governing body of
the municipality shall be the governing authority of the BID, but then require the creation of
advisory boards or managing bodies […]” (BRIFFAULT 1999, S. 409). Sie gibt ihre Befugnisse
also an Dritte ab. MITCHELL fast zusammen, dass “local governments normally play a limited
role in the actual operation of a BID except to renew the district at particular time intervals and
to monitor expenditures” (MITCHELL 1999, S. 12). 
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Allerdings sind die Stadtverwaltungen als Partner für die Zusammenarbeit mit dem Board und
dem BID-Management von großer Bedeutung. Gleiches gilt für die Polizei. Viele der Maß-
nahmen, die in einem BID durchgeführt werden sind mitunter Aufgaben dieser beiden Akteurs-
gruppen, beispielsweise in den Bereichen Reinigung, Infrastruktur und Sicherheit. Ein Zu-
sammenwirken und ein Abstimmen zwischen ihren Zuständigkeiten und den Leistungen, die
durch private Unternehmen zusätzlich und ergänzend durch das BID in Auftrag gegeben werden,
können bei entsprechender Abstimmung effizienter eingesetzt werden. Für beide Seiten ergeben
sich so Einsparpotenziale. Hier kommt es darauf an, die Stadtverwaltung nicht aus ihren Auf-
gaben zu entlassen, sondern die von ihr erbrachten Leistungen durch geschicktes Verhandeln auf
einige Bereiche zu fokussieren und andere durch private Unternehmen (zum Beispiel Reini-
gungsleistungen, Sicherheitspersonal) zu ergänzen. 
5.6.2.3  Die Trägerorganisation, das Management der BIDs
In der Regel steht dem Board of Directors frei, welche Organisation das Management des BIDs
übernehmen soll. Allerdings schreiben einige Bundesstaaten den Organisationstyp der Manage-
menteinrichtung vor. So müssen beispielsweise BIDs in Colorado und Pennsylvania von öffent-
lichen Einrichtungen, in New York, Tennessee, Ohio und Columbia von non-profit Organisa-
tionen geleitet werden. Wieder andere wie, zum Beispiel New Jersey, stellen den BIDs frei, wie
sie sich organisieren möchten (vgl. HOUSTOUN 1997b, S. 27 f). Vor allem in kleineren BIDs
wird die Aufgabe des Managements häufig direkt vom Board of Directors übernommen. In
einigen Staaten ist es zwingend vorgeschrieben, eine BID-Managementorganisation einzusetzen.
In New York werden beispielsweise die eingenommenen BID-Steuern erst an das BID zurückge-
zahlt, wenn zwischen der Stadtverwaltung und der BID-Managementorganisation ein Vertrag
unterzeichnet wurde. Alternativ zu diesen beauftragten Organisationen werden BIDs häufig auch
von einer Abteilung der Stadtverwaltung, einer Handelskammer oder einer von den Board Mit-
gliedern selbst gegründeten Organisation geleitet. Ungeachtet der Organisationsform ist das ein-
gesetzte BID-Management für das Alltagsgeschäft der BIDs zuständig, untersteht dabei aber
dem Board of Directors.
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Der Träger des Madison BID ist eine „non-for-profit“ Organisation, die das Budget des BIDs
verwaltet und die mit den Mitgliedern des Board of Directors zusammenarbeitet. Diese Form der
Trägerschaft ist nach MITCHELL die meist verbreitete in den USA. Nach ihm gehören 61 % der
Träger aller befragten BIDs diesem Organisationstyp an, 26 % werden von „public-non-profit
partnerships“ verwaltet und 13 % von „public-sector-bodies“ (vgl. MITCHELL 1999, S. 17).
Auch hier bestehen wie bei den Maßnahmen der BIDs Zusammenhänge bezüglich der Stadtgrö-
ße. “Generally, the smaller the community the more likely the BID was run by a public agency;
the larger the community the more likely it was the responsibility of a non-for-profit organiza-
tion“ (ebd.). Unterschiede bezüglich der Trägerschaft geben die Bundesstaatgesetze vor. “In sev-
eral states, the BID enabling legislation requires, or expressly authorizes, the municipality to
contract with a not-for-profit corporation, a business association, or other independent entity for
the day-to-day management of the BID” (BRIFFAULT 1999, S. 409). So wird beispielsweise in
New York die durch die Stadtverwaltung eingenommene Sondersteuer nur an das BID abgege-
ben, wenn ein Vertrag zwischen der Stadtverwaltung und einer sogenannten District Manage-
ment Association (DMA), die eine not-for-profit Organisation ist, existiert. “The DMA is re-
sponsible for the policy and fiduciary functions of the BID. […] The city government is likely to
leave the BID’s day-to-day operations to the DMA” (BRIFFAULT 1999, S. 410). Alternativ
hierzu werden BIDs – vor allem finanziell schwächer ausgestattete BIDs und BIDs in kleineren
Städten – von Abteilungen der Stadtverwaltung, den Handelskammern oder Organisationen
verwaltet, die von den Personen gegründet wurden, die die Etablierung des BIDs herbeigeführt
haben. 
Die DMI, die Trägerorganisation des Madison BID, stellt für die Arbeit zwei Angestellte ab, die
dessen Verwaltung übernehmen. Dies stellt nach MITCHELL den Medianwert von Vollzeit-
beschäftigten der BID-Trägerorganisationen dar. “The average [number] was eight and the range
[…] went from none to 155. […] Slightly more than 32 % of the BIDs had two employees and
16 % had three workers. Only 5 % had more than 50 full-time personnel” (MITCHELL 1999, S.
17). Besonders die kleineren BIDs sind auf die Arbeit von Freiwilligen angewiesen. Ihnen ob-
liegt “the actual work – as well as the program planning and oversight” (HOUSTOUN 2000, S.
69). 
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5.6.2.4  Entwurf eines generalisierenden Akteursmodells, Akteursnetzwerk
Um die Komplexität der Handlungsbereiche und die aufgrund der Bundesstaatsgesetzgebung be-
stehende Differenzierung des BID-Netzwerkes vereinfacht darstellen zu können, wurde das in
Abbildung 11 dargestellte Organisationsmodell entworfen. Es beschreibt unter Vernachlässi-
gung der verschiedenen zum Teil nur in einem oder wenigen Bundesstaaten gehandhabten
Besonderheiten die Struktur und Abläufe eines BIDs. 
Abbildung 11: Generalisierte Struktur eines BIDs
Quelle: eigener Entwurf
Im Zentrum des BID-Prozesses steht das Board of Directors mit seinen mehrheitlich aus Immo-
bilieneigentümern bestehenden Mitgliedern. Darunter, wegen seiner engen Verbindungen zum
Board mit ihm eingekreist, bestehen Arbeitsgruppen, die zu verschiedenen Themen dem Board
zuarbeiten und Diskussionsgrundlagen schaffen. Häufig sind Board Mitglieder auch Mitglieder
in einer oder mehreren Arbeitsgruppen (AG). Die im Board of Directors getroffenen Entschei-
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dungen bezüglich der Ziele des BIDs werden anschließend an eine Trägergesellschaft wei-
tergegeben, die von der Stadtverwaltung vertraglich dazu berechtigt wurde. BRIFFAULT
charakterisiert das Board of Directors als “commonly referred to as ’the BID’ in much the same
way as the municipal government is called ’the city’“ (BRIFFAULT, 1999, S. 409) und hebt so
dessen Bedeutung innerhalb des BID-Prozesses hervor. Der Träger des BIDs ist dann verant-
wortlich für die Umsetzung der im Board getroffenen Entscheidungen. Vor allem in kleineren
BIDs wird die Umsetzung häufig von der Stadtverwaltung oder dem Board selbst durchgeführt.
Der Träger stellt zur Bewältigung der an ihn gerichteten Aufgaben Personal ein und/oder beauf-
tragt Unternehmen diese durchzuführen. Er steht darüber hinaus im Dialog mit den Abteilungen
der Stadtverwaltung zur effizienteren Steuerung dieser Aufgaben, da viele von ihnen in den
Kompetenzbereich der Stadt fallen. Das Verhältnis zwischen Stadt und Board of Directors ist
neben der Gesetzgebung stark von den jeweiligen Interessen der Städte und den verantwortli-
chen Ansprechpersonen in der Verwaltung abhängig. Von Gesetzwegen her, ist die Stadt in der
Lage, in den Entscheidungsprozess des Boards einzugreifen und bestimmte Festlegungen von
ihm zu überstimmen oder mit der Maßgabe der Überarbeitung an das Board zurückzuleiten. In
der Praxis geschieht dies aber selten. Meist wird die Stadtverwaltung nur aktiv, wenn das BID
Basisveränderungen anstrebt, zum Beispiel die Höhe der Sondersteuer oder die Vergrößerung
des Gebietes. Ansonsten, so HOUSTOUN, “[local governments] ignore [BIDs] during the five
years between reauthorization“ (HOUSTOUN 2000, S. 101). 
5.6.3 Finanzierung
Mit einem Etat von 252.093 $ im Jahre 2003 liegt die Kapitalausstattung des Madison BID ein
wenig höher als die der von MITCHELL befragten US BIDs, die einen Durchschnittswert von
200.000 $ angaben (vgl. MITCHELL 1999, S. 17). Studien kamen zu dem Ergebnis, dass neben
den Einnahmen aus der BID-Steuer weitere hinzukommen. Die PITTSBURGH PARTNERSHIP
kam in einer Befragung zu dem Ergebnis, dass 16 % der den BIDs zur Verfügung stehenden
Einnahmen aus anderen Quellen stammen als der BID-Steuer (vgl. HOUSTOUN 1997b, S. 37).
In einer Erhebung von LAW zu den BIDs in Wisconsin lag der Wert dieser zusätzlichen Ein-
nahmen sogar bei 23 % (vgl. LAW 1999, S. 3). Diese weiteren Einnahmen beinhalten “public
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 92Kooperation von Eigentümern: Der nordamerikanische Ansatz der Business Improvement Districts 
funds, including federal or state economic development grants, payments from governments
owning property in the district, revenues generated from managing publicly-owned facilities, or
appropriations from city or county treasuries” (BRIFFAULT 1999, S. 392). Aber die größte zu-
sätzliche Einnahmequelle sind Spenden (vgl. Tab. 10). 
Tabelle 10: Weitere Finanzierungsquellen der BIDs 
Einnahmen Anzahl der BIDs, die diese Einnahmen erzielen (in %)
Received voluntary donations 50
Obtained federal or state subsidies 27
Acquired funds from local government 24
Sold goods or services 21
Quelle: MITCHELL 1999, S. 17
Die zwangsweise Abgabe der BID-Steuer durch die Eigentümer von Immobilien hat zwei
positive Effekte. Zunächst einmal sind überhaupt Mittel vorhanden, mit denen Maßnahmen zur
Verbesserung der wirtschaftlichen Situation im Gebiet herbeigeführt werden können. Es befreit
die BID-Mitglieder “of the ongoing, arduous, complex and often times very personal burden of
securing contributions, provides a stable and secure funding base for downtown programs, and
eliminates the ability of nonpaying businesses to free-ride on the contributions of others” (BRIF-
FAULT 1999, S. 394). Die Wahrscheinlichkeit des Eintretens des letzt genannten Aspekts des
„Trittbrettfahrens“ steigt, sobald die Abgabe der Steuer freiwillig wäre. In Massachusetts ist dies
der Fall. Der Staat bildet hier die einzige Ausnahme in den USA. LAW benennt noch einen wei-
teren negativen Aspekt der Freiwilligkeit. Nach ihm ist es “very difficult to do any kind of long
range planning or majority program finding without knowing about the amount of the budget
next year. It is even more difficult to hire somebody under these circumstances. You will not
find people doing investments in the future of a district by knowing that it is just year by year by
year” (LAW). Einen zweiten positiven Effekt der Zwangsabgabe sieht LAW in der Tatsache,
dass hierüber Beteiligung angeregt wird. “It forces the people to the table and starts the commu-
nication process” (LAW). 
Die BID-Steuer, die in der Regel nach dem Gesetz von Immobilieneigentümern im Gebiet an die
Stadt gezahlt wird, wird in vielen Fällen über die Erhöhung der Miete wieder eingenommen
(vgl. z.B. HOUSTOUN 1997b, S. 32 und CELLUCI; WALLIS GUMBLE, S. 5). Auch im Ma-
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dison BID wird dies von der Mehrheit der Immobilieneigentümer so gehandhabt (SCHMITZ).
LAW sieht hierin den positiven Effekt, dass weitere Personen beteiligt werden – Anwohner und
Geschäftsinhaber, die von diesen Mieterhöhungen betroffen sind. Es ist allerdings zu bedenken,
dass dann eine Diskrepanz bezüglich der Mehrheitsverhältnisse in den Board of Directors und
der Akteursgruppen (Anwohner, Geschäftsinhaber), die die Maßnahmen finanzieren, besteht.
Die Festsetzung einer Mehrheit von Immobilieneigentümern unter den Board Mitgliedern in den
Bundesstaatsgesetzen basiert ja schließlich darauf, dass diese die Hauptlast der Kosten tragen.
Diese Mehrheitsverhältnisse sind in Folge der Weitergabe der Kosten an die Mieter nicht weiter
legitimiert. 
5.7 Kritik am BID-Ansatz
Die Kritik an den BIDs fokussiert vier Aspekte. Der erste ist, dass ihr Agieren dem der öffentli-
chen Hand ähnelt. Die Freiheit, Maßnahmen durchzuführen und die zum Teil hohen finanziellen
Mittel, die den BIDs zur Verfügung stehen, gleichen dem Verwaltungshandeln kleiner Städte.
Allerdings fehlt den BIDs dazu die Legitimation, da ihre Entscheidungsvertreter nicht gewählt
werden. BRIFFAULT wirft BIDs vor, dass sie “press against the rules of governing local voting
rights and local governing finances, and it challenges the democratic control“ (BRIFFAULT
1999, S. 477). FELDMANN bemerkt ironisch, dass die geringe demokratische Kontrolle der
Grund dafür ist, warum BIDs noch nicht überall in den USA zu finden sind: “they lower the con-
trol and the power of the mayors“ (FELDMANN 1997). 
Ein zweiter Aspekt besteht in der Privatisierung öffentlicher Flächen – ein Aspekt, der nicht nur
im Zusammenhang mit BIDs diskutiert wird. “BIDs represent a dangerous concentration of pri-
vate power in public spaces“ (MAC DONALD 1996). Vor allem die von BIDs durchgeführten
Sicherheitsmaßnahmen dienen den Kritikern als Beleg hierfür. Sie “involve efforts to drive out
street people, peddlers, some forms of entertainment, even garish things. Where one group or
class finds a festive bazaar atmosphere, another group or class may see social and visual anar-
chy. BIDs may represent and advance the views of the latter group at the expense of the former”
(BRIFFAULT 1999, p.475). Häufig werden BIDs von einigen Autoren daher mit „gated com-
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munities“ verglichen. LEVY kritisiert diesen Vergleich jedoch, indem er sagt, “downtowns are
employment and visitor centers that attract, in fact, depend on, outsiders coming in“ und dass
BIDs diesen Vorgang noch verstärken (in: HOUSTOUN 1997b, S. 97). Sie haben damit einen
völlig anderen Charakter als die nur für Mitglieder zugänglichen „gated communities“. 
Ein weiterer Aspekt, der zu Kritik am Ansatz der BIDs führt, ist die mit der Aufwertung des Ge-
bietes eintretende “commercial gentrification“ (BRIFFAULT 1999, S. 475) und “balkanization
between BID and non-BID areas“ (ROGOWSKI; GROSS 1999, S. 110). Wenn es, wie zuvor
geschildert, zur Verdrängung von Obdachlosen und anderen am öffentlichen Leben partizipiern-
den Akteuren kommt und wenn sich die Stadtverwaltungen verstärkt auf die BID-Gebiete kon-
zentrieren, besteht die Gefahr, dass es zu Abwertungstendenzen der umliegenden Gebiete
kommt, da diese vernachlässigt werden. Der Gedanke ist nicht abwegig und hat unter den Ex-
perten durchaus einige Anhänger. Was passiert mit den „geflohenen“ oder „ausgewiesenen“
Bettlern und Hütchenspielern? Sie werden in die Nachbarschaft ziehen, wo sie nicht von zusätz-
lich patrollierenden Sicherheitsbeamten „verfolgt“ werden, wo sie sich sicher fühlen und wo sie
ihrer Beschäftigung nachgehen können, beziehungsweise wo sie eine neue Schlafstätte auf-
schlagen können. Dies kann sicherlich zur Abwertung führen. Andere Experten wiederum be-
haupten, die Einrichtung eines BIDs in einem Gebiet kann positive spillover Effekte auf benach-
barte Gegenden haben und einen größeren Stadtraum, der über die eigentlichen Grenzen des
BIDs hinausgeht, aufwerten. 
Ähnliche Folgen können die Aufwertungsmaßnahmen auf die in den Downtowns lebenden Be-
völkerungsschichten haben. Diese gehören größtenteils zu den einkommensschwachen Schich-
ten, die sich den Fortzug ins Umland nicht leisten konnten. Die Verdrängung günstiger Ein-
kaufsgelegenheiten durch die Schaffung von Geschäftsstrukturen, die die Mittel- und Ober-
schicht anspricht, und vor allem steigende Mieten führen zu einer (weiteren) Verdrängung der
bisherigen Wohnbevölkerung. 
Ein letzter Aspekt basiert auf der Frage, warum BIDs überhaupt eingerichtet und Immobili-
eneigentümern höhere Steuerbelastungen auferlegt werden. Nach Auffassung Vieler sind die von
den BIDs durchgeführten Maßnahmen elementare Aufgaben der Stadtverwaltung, die diesen
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nicht nachkommt oder aufgrund geringerer Haushaltsmittel nicht nachkommen kann. Demzu-
folge handelt es sich bei der Erhebung der BID-Steuer um eine Doppelversteuerung, da ja die
Leistungen mit dem regulären Steueraufkommen, das Immobilieneigentümer mit der Eigentums-
steuer abgeben, von den Städten gestellt werden müssten. Dieser Argumentation ist allerdings
nur bedingt zuzustimmen. Zwar müssen Städte für einige Reinigungs- und Sicherheitsmaß-
nahmen aufkommen, aber zum Beispiel nicht, wie oft fälschlich angenommen wird, für die
Reinigung der Gehwege (vgl. HOUSTOUN 1997b, S. 99). Darüber hinaus ist in der Regel auch
nicht festgesetzt, in welcher Häufigkeit und Qualität diese Maßnahmen durchgeführt werden
müssen. So reichen die von den Städten erbrachten Leistungen den Anforderungen der Kunden
und Anwohner und damit den Geschäftsinhabern und Immobilieneigentümern oft nicht aus. Ein
Vorwurf, der den Städten nach der Etablierung eines BIDs oft entgegengebracht wird, ist die Re-
duzierung der ihr obliegenden Maßnahmen, die nun von privaten Unternehmen erbracht werden.
Es gibt bislang keine Studien darüber inwieweit dieser Vorwurf der Reduzierung von Maß-
nahmen durch die Städte als Folge der Einrichtung des BIDs berechtigt ist oder ob nicht doch
ganz im Gegenteil die Maßnahmen aufgrund des Verhandlungsgeschicks der BID-Vertreter aus-
geweitet wurden. 
6  Business   Improvement   Districts   und   Straßenarbeitsgemein-
schaften – Ein Vergleich
Die Gründe, die zur Etablierung eines BIDs und zur Gründung einer SAG führen, sind meist die
gleichen. Es geht in der Regel um die Verbesserung der wirtschaftlichen Situation der am Pro-
zess beteiligten Akteure. Zehn der befragten Vorsitzenden der SAG gaben an, dass die
Gründung der SAG der Behebung der Folgen der eingetretenen strukturellen und wirtschaftli-
chen Veränderungen dient (Rückgang der Kundenzahl und des Umsatzes als Ergebnis des Struk-
turwandels im Einzelhandel). Der zweit häufigste Punkt bestand in der Absicht, diese Behebung
durch eine gemeinsame Zusammenarbeit zu gestalten, um so eine stärkere Verhandlungsbasis
gegenüber der Politik und Verwaltung zu haben. Darüber hinaus gibt es aber auch sehr individu-
elle Gründe, die zur Gründung von BIDs und SAG führen. 
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Neben der Gemeinsamkeit von BIDs und SAG, was die Gründe ihrer Einrichtung anbelangt,
weisen beide Ansätze darüber hinaus Unterschiede auf, wie diese Ziele erreicht werden sollen.
Nachfolgend werden die Aspekte Maßnahmen und Serviceleistungen, Vernetzung, Einbindung,
Organisation sowie die verschiedenen Finanzierungsformen beider Ansätze verglichen.
6.1 Maßnahmen und Serviceleistungen
Die Maßnahmen, die BIDs und SAG zur Verbesserung der Situation in den Geschäftsstraßen
durchführen, gleichen beziehungsweise ähneln sich. In beiden Ansätzen haben Verschönerungs-
maßnahmen zur Aufwertung des Geschäftsumfeldes (inklusive Reinigung und Pflege), die
Vergegenwertigung der Probleme gegenüber Politik und Verwaltung („Policy Advocacy“) und
die Durchführung von Marketingmaßnahmen einen ähnlich hohen Stellenwert. Unterschiede
gibt es hinsichtlich der für diese Maßnahmen zur Verfügung stehenden finanziellen Mittel. Die
BIDs sind aufgrund der höheren Kapitalausstattung und der damit einhergehenden Planungssi-
cherheit selbst in der Lage, diese Maßnahmen in einer höheren Intensität durchzuführen. SAG
sind dagegen nur sporadisch zu derlei Maßnahmen fähig oder auf Kooperationspartner bezie-
hungsweise Geldgeber angewiesen. So beinhalten beispielsweise investive Maßnahmen („Capi-
tal Improvements“) in den BIDs die Installation von Gehwegbeleuchtung und Straßenmöbeln,
Maßnahmen zur Pflege von Hausfassaden und die Erneuerung von Gehwegoberflächen, wäh-
rend die SAG lediglich Bepflanzungen von Baumscheiben oder vergleichbare kostengünstige
Maßnahmen durchführen können. Ähnlich verhält es sich auf anderen Gebieten. So engagieren
BIDs Marketingfirmen, die neben aufwendigen Homepages auch Werbemaßnahmen in Form
von Informationsmaterialien und Newslettern, Imagekampagnen und Verkaufsveranstaltungen
produzieren. SAG dagegen organisieren mehrheitlich neben der Gestaltung einer Homepage zur
Darstellung des Standortes einmal im Jahr eine werbewirksame Veranstaltung. Daneben gibt es
aber auch Maßnahmen, die nicht von beiden Ansätzen gleichermaßen eingesetzt werden, was
auf Länderunterschiede zurückzuführen ist. Angebote, die der Sicherheit der Kunden im öffent-
lichen Raum nutzen, kommen in den amerikanischen BIDs, vor allem in denen der großen Städ-
te, vermehrt zum Einsatz. Diese Notwendigkeit ergibt sich als Folge der (gefühlten) Unsi-
cherheit in den Downtowns und deren schlechten Images. Eine solche „Bedrohung“ gibt es in
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den deutschen Geschäftsstraßen nicht, zumindest wirkt sie sich nicht negativ auf deren Besucher
aus und bedarf dementsprechend auch keiner Berücksichtigung. Ähnlich verhält es sich, mit Ab-
strichen, beim Servicefeld „Parking and Transportation“, das sich als solches als Folge der Indi-
vidualverkehrsorientierung der amerikanischen Konsumenten ergibt, in Deutschland hingegen
aufgrund des hohen Anteils von Kunden, die den ÖPNV oder Fahrräder nutzen, beziehungs-
weise zu Fuß kommen, weniger bedeutend ist. 
6.2 Vernetzung, Einbindung, Organisation
Die Organisations- wie Akteursstrukturen beider Ansätze sind sich kaum ähnlich. Während die
Boards of Directors der amerikanischen BIDs sich von Gesetzes wegen mehrheitlich aus Immo-
bilieneigentümern zusammensetzen, sind die Mitglieder der SAG überwiegend Einzelhändler. In
die Arbeit von beiden Ansätzen sind weitere Akteure eingebunden. Bei den BIDs sind dies vor
allem Gewerbetreibende, bei den SAG Gastronomen und Dienstleister. Anwohner hingegen sind
in beiden Ansätzen kaum vertreten. Insgesamt ist die Zusammensetzung der am BID-Prozess be-
teiligten Akteure heterogener. Die Anzahl der Mitwirkenden, gemessen an der Mitgliederzahl,
ist bei den SAG höher als bei den BIDs. Berücksichtigt man die Aussagen der befragten Ex-
perten, nach der die Arbeit der meisten SAG nur von den Vorsitzenden und ein bis zwei wei-
teren Mitgliedern geleistet wird, während die anderen eher passiv sind, muss festgehalten
werden, dass die Leistungsfähigkeit hinsichtlich der Beteiligung der BIDs größer ist, als die der
SAG. Summiert man die geleisteten Stunden der Vorsitzenden der SAG und die von ein bis
zwei weiteren Mitgliedern und vergleicht diese mit der Summe der geleisteten Stunden der Mit-
glieder des Board of Directors sowie der häufig bestehenden unterhalb der Boards aktiven und
dem Board zuarbeitenden Arbeitsgruppen, so liegt der Gesamtwert der geleisteten Arbeits-
stunden bei den BIDs höher. Noch nicht berücksichtigt ist in dieser Rechnung die Arbeit des
durch die Boards of Directors beziehungsweise die Stadtverwaltungen beauftragten Träger der
BIDs, die für die Umsetzung der vom Board festgesetzten Ziele, also die tägliche Arbeit, verant-
wortlich sind. Die von MITCHELL errechnete durchschnittliche Angestelltenzahl der befragten
BIDs lag bei acht. Dazu gehören neben den BID-Managern auch für Maßnahmen eingestellte
Servicekräfte, zum Beispiel Reinigungs- oder Sicherheitspersonal. Die SAG hingegen beauf-
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tragen in der Regel keinen für das Management zuständigen Träger und stellen kein Personal
ein. In einigen Fällen gibt es jedoch Geschäftsstellen, die mit Personal besetzt sind
38. Auch dies
kann wiederum mit den geringen finanziellen Möglichkeiten der SAG begründet werden. Kom-
pensiert werden kann die beschriebene geringere Leistungsfähigkeit der SAG als Folge des Fi-
nanzmangels hingegen durch die Zusammenarbeit mit der Verwaltung und anderen öffentlich fi-
nanzierten Trägern, wie zum Beispiel der Berliner Stadtreinigung und Verbänden. Während die
BIDs die Durchführung von Maßnahmen selbst finanzieren, indem private Unternehmen damit
beauftragt werden, werden viele vergleichbare Maßnahmen der SAG durch öffentliche Träger
beziehungsweise Verbände finanziert, wie beispielsweise die Reinigung und Pflege des öffentli-
chen Straßenlandes (BSR, Straßen- und Grünflächenamt), Marketingmaßnahmen (Wirtschaft-
samt), wirtschaftliche Beratung von Unternehmen (Wirtschaftsamt, IHK, GdE) sowie Fortbil-
dungs- und Schulungsmaßnahmen (Wirtschaftsamt, IHK). Abhängig ist die Bereitstellung dieser
Maßnahmen vom Verhandlungsgeschick und der Überzeugungskraft der verhandelnden Vertre-
ter der SAG, meist der Vorsitzenden, und der Bereitschaft zur Teilnahme durch die SAG Mit-
glieder
39. Die Abhängigkeit der SAG von seinem Vorsitzenden und darüber hinaus von den
Angestellten der Verwaltung und deren finanziellen Ressourcen ist hoch. Während den BIDs die
Abgaben aus der BID-Steuer in konstanter Höhe über einen festgelegten Zeitraum Planungssi-
cherheit gibt, ist die Arbeit der SAG von vielen Faktoren abhängig. Ein Wechsel des Vorsitzes,
eine Umorientierung und/oder Neuakzentuierung der Verwaltung (beispielsweise nach einer
Wahl) und die Verfügbarkeit von finanziellen Mitteln, sowohl auf Seiten der Verwaltung als
auch auf Seiten der SAG durch ihre Mitgliederbeiträge, beeinflussen die Arbeit der SAG stark
und lassen nur eine kurzfristige Planung zu. Im schlimmsten Fall sind die SAG handlungsunfä-
hig.
Ein wesentlicher Aspekt der Organisationsstruktur der beiden Ansätze ist der Mitgliederstatus.
Die Mitgliedschaft in und die Mitwirkung an der Arbeit der SAG ist freiwillig. Hingegen ist die
Mitgliedschaft der Immobilieneigentümer in einem BID, nachdem dieses etabliert wurde, ver-
pflichtend. Alle Eigentümer innerhalb des BID-Gebietes müssen die BID-Steuer abführen. Die
Mitwirkung im Board of Directors oder an den Arbeitsgruppen sowie die Beteiligung an Veran-
38Es wurde bei der Befragung der SAG-Vorsitzenden nicht abgefragt, ob Personal beschäftigt wird. Bei der tele-
fonischen Nachfrage nach dem Verbleib der Fragebögen, wurde dies jedoch festgestellt. 
39Gleiches gilt auch für die BIDs, bei denen die Verhandlungen allerdings meist von dem beauftragten
(professionellen) Träger durchgeführt werden.
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staltungen oder Maßnahmen des BIDs basieren hingegen auf Freiwilligkeit. Interessant ist, dass
dieses ehrenamtliche Engagement hoch ist. Das mag einerseits damit zu tun haben, dass die
Arbeit der BIDs aufgrund der beschriebenen Charakteristika erfolgreich ist und den Mitwir-
kenden, als Folge der Beteiligung an diesem Prozess, Befriedigung verschafft (Partizipation am
Erfolg). Andererseits bewirkt gerade die Verpflichtung zur Abgabe eine starke Motivation sich
zu beteiligen. SCHMITZ und LAW bestätigen dies in den geführten Interviews. Die Mitwir-
kenden haben den Wunsch, über die Vergabe ihrer Gelder selbst zu bestimmen. Da alle Eigentü-
mer von der Abgabe der BID-Steuer betroffen sind
40, kann das Phänomen des Trittbrettfahrens
nicht auftreten. Genau dies ist eine starke Hürde für Geschäftsinhaber, sich an der Arbeit der
SAG zu beteiligen. Von den befragten Vorsitzenden gaben 20 diesen Grund an, warum Ge-
schäftsinhaber der SAG nicht beitreten.
6.3 Finanzierung
Dieser Aspekt wurde bereits mehrfach angesprochen. Mit einer Kapitalausstattung von durch-
schnittlich 200.000 $ (vgl. MITCHELL 1999, S. 7), steht den BIDs wesentlich mehr Geld zur
Verfügung als den SAG. Mehr als der Hälfte der befragten SAG stehen weniger als 5.000 € jähr-
lich zur Verfügung. Drei der interviewten Experten machen den Mangel an finanziellen Mitteln
für einen stärkeren Erfog der Arbeit der SAG mitverantwortlich. Die zwangsweise Zahlung von
Sondersteuern durch die im BID-Gebiet ansässigen Immobilieneigentümer über mehrere Jahre
ermöglicht den BIDs erst ihre Handlungsfähigkeit. Die BID-Steuer bildet den größten Anteil der
den BIDs zur Verfügung stehenden Geldern. Weitere Einnahmequellen sind Spenden, Zuschüsse
des Staates und eigene Einnahmen. Die einzige Finanzierungsquelle der meisten SAG sind deren
Mitgliederbeiträge. Die Einnahmen daraus sind allerdings eher gering, was zum einen an der
niedrigen Höhe des Beitrags liegt und zum anderen an der geringen Mitgliederzahl. Durch-
schnittlich zahlen rund 28 Mitglieder
41 je 160 € im Jahr für ihre Mitgliedschaft in der SAG. Im
Falle des Madison BIDs, der wie oben beschrieben im Vergleich zu den Ergebnissen der MIT-
40beziehungsweise alle Geschäftsinhaber, da ja wie oben beschrieben die zusätzlichen Abgaben durch die Eigentü-
mer durch Mieterhöhungen an die Mieter weitergegeben werden.
41Ergebnis der Befragung ohne einen Ausreißer mit 300 Mitgliedern. 
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CHELL Studie als charakteristisch bezeichnet werden kann
42, zahlen 217 Immobilieneigentümer
durchschnittlich 1.096 $ pro Jahr. Insgesamt zahlen also sehr viel mehr Beteiligte einen sehr viel
höheren Beitrag. Die Finanzierungsbasis der beiden Ansätze ist unterschiedlich. Während alle
Eigentümer innerhalb eines BIDs die BID-Steuer abführen müssen, zahlen nur die freiwilligen
Mitglieder der SAG ein, die darüber hinaus nur einen geringen Anteil der im Gebiet agierenden
Gewerbetreibenden darstellen. Um die Finanzausstattung der SAG zu verbessern und um alle
beteiligten Akteure einzubinden und so die Problematik der Trittbrettfahrer zu umgehen, wäre
die Einführung einer Zwangsabgabe sinnvoll. Dies wird von den befragten SAG-Vorsitzenden
unterschiedlich bewertet. Der Aussage „eine Zwangsabgabe zur Finanzierung von Maßnahmen
im SAG-Gebiet in Höhe von bis zu 15 Cent
43 pro Quadratmeter Gewerbefläche für jeden Händ-
ler in der SAG ist zumutbar“ stimmten zehn der Befragten zu, lehnten aber ebensoviele ab.
Diese Aussage im Fragebogen sollte die Bewertung der generellen Bereitschaft zur Einführung
von BIDs durch die Vorsitzenden der SAG ermöglichen. Leider ist dies aufgrund des Ergeb-
nisses nicht möglich. Auch bei den Experten wird die Einführung von BIDs unterschiedlich be-
wertet. Zwei der interviewten Experten stehen ihr aus unterschiedlichen Gründen kritisch gegen-
über, einer hat sich noch keine endgültige Meinung gebildet, ein weiterer hält BIDs generell für
interessant, nicht jedoch deren Finanzierungsgrundlage. Zwei Experten gaben an, dass es grund-
sätzlich nicht Erfolg versprechend sei, Beteiligung und Verantwortung über Zwang zu erzeugen.
Ein anderer Experte glaubt nicht, dass die für die Etablierung eines BIDs erforderliche Mehrheit
von 50 % der am Standort ansässigen Immobilieneigentümer zustande kommen würde und BIDs
sich daher in Deutschland nicht durchsetzen werden. Er führt dies auf die in Deutschland im
Vergleich zu den USA bereits bestehenden höheren Abgaben für Immobilieneigentümer zurück.
Auf der anderen Seite glauben zwei der Experten, dass eine freiwillige Finanzierung der SAG
nicht zum Erfolg führen wird. Einer hält den Ansatz der BIDs für hoch interessant, da er gleich
drei der grundlegenden Probleme der SAG beheben würde. Dies sind die Probleme Trittbrettfah-
rer, Einbindung der Eigentümer und Finanzierung von Maßnahmen der SAG.
Es besteht also sowohl unter den SAG-Vorsitzenden als auch unter den befragten Experten Un-
einigkeit bezüglich der Übertragung und Anwendung des BID-Ansatzes in Deutschland. Ein bis-
42Die Werte des Madison BIDs entsprechen weitestgehend den Durschnittswerten der MITCHELL Studie für die
befragten US-BIDs.
43Die angesetzte Höhe orientiert sich an der Höhe der BID-Steuer. 
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her noch nicht geklärtes, anderes Problem besteht bezüglich der Gesetzeslage in Deutschland.
Die Frage ist, ob die Etablierung von BIDs vor dem Hintergrund des deutschen Rechtssystems
überhaupt durchführbar ist. Zu dieser Thematik gibt es zwei rechtswissenschaftliche Studien
44.
Beide kommen zu dem Schluss, dass die Etablierung von BIDs in Deutschland generell möglich
wäre,   allerdings   basieren   sie   auf   unterschiedlichen   rechtlichen   Grundlagen.   Während
SCHRIEFERS annimmt, die Etablierung von BIDs könne auf Basis der kommunalen Selbstver-
waltungsangelegenheit im Sinne von Artikel 28 Absatz 2 Grundgesetz erfolgen, kommt die vom
Land NRW in Auftrag gegebene Studie zu dem Ergebnis, BIDs ließen sich über eine zweckge-
bundene Sonderabgabe mit der Grundsteuer finanzieren. Insgesamt sind sich die Experten einig,
„dass grundsätzlich auch in Deutschland BIDs eingerichtet werden können, wenn ein entspre-
chendes Landesgesetz, das in den jeweiligen Bundesländern durchaus voneinander abweichen
kann, geschaffen wird“ (DV und BAG). In Hamburg wurde als erstem Bundesland in Deutsch-
land eine BID-Gesetzgebung beschlossen. Sie tritt 2005 in Kraft. Auch in anderen Bundes-
ländern gibt es Initiativen zur Einführung von BIDs – allen voran in Berlin. Hier wurde im No-
vember 2004 unter dem Titel „Gesetz zur Gründung und zu den Aufgaben einer Standortge-
meinschaft – Standortgemeinschaftsgesetz (StandOGemG)“ ein Antrag ins Abgeordnetenhaus
eingebracht.
7  Fazit, Ausblick
Das Bild des innerstädtischen Einzelhandels hat sich nach dem zweiten Weltkrieg verändert.
Konzentrations- und Internationalisierungstendenzen sowie die Konkurrenz des Fachhandels,
der lange und in vielen Fällen noch immer das Bild der Innenstädte prägte, durch neue Betriebs-
formen innerhalb und vor allem außerhalb der integrierten Lagen, führten zu einem Bedeutungs-
verlust und einer Schwächung innerstädtischer Einkaufsstandorte. Eine Folge des Struktur-
wandels war der Anstieg des Filialisierungsgrades, aus dem eine „Uniformisierung“ und „Ba-
nalisierung“ der Innenstädte resultiert. Obwohl genau diese Charakterisierung auch auf die
Shoppingcenter zutrifft, die in erheblich höherem Maße auf immer wiederkehrende Gestaltungs-
44„Bündnis für Investitionen und Dienstleitungen“, SCHRIEFERS, A., herausgegeben von der Bundesvereinigung
City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. (BCSD), 2003 und „Aktuell – Business Improvement Districts“ BOCK,
S. und Deutsche Planungs- und Beratungsgesellschaft für Stadtentwicklung mbH, herausgegeben vom Ministerium
für Städtebau und Wohnen, Kultur und Sport des Landes Nordrhein-Westfalen.
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und Angebotsstrukturen zurückgreifen, sind sie für den Konsumenten derzeit attraktiver. Grund
hierfür sind neben harten Faktoren wie Witterungsunabhängigkeit, Erreichbarkeit und Park-
möglichkeiten vor allem strategische Maßnahmen. Ein auf die Wünsche des Kunden abge-
stimmter Handelsbranchenmix, ergänzt durch gastronomische Angebote, eine der Jahreszeit
angepasste und entsprechende Innendekoration, gemeinsame Werbung und Werbeveranstaltung
mit einheitlichen Öffnungszeiten sowie entertainment-orientierte, über das Jahr verteilte Events,
ziehen den Konsumenten an. Voraussetzung für ein solches Agieren ist das Vorhandensein eines
Center Managements, das durch vertragliche Regelungen seine Mieter zur Teilnahme verpflich-
ten kann. Diese Einflussnahme zur Mitwirkung sowie die Steuerung eines ausgewogenen Bran-
chenmixes kann in Einkaufsstraßen nur über Freiwilligkeit erreicht werden. Während das Vor-
handensein von Filialisten in den Innenstädten hinsichtlich des Branchenmixes im Vergleich zu
den Shoppingcentern an sich kein Problem darzustellen scheint, zeigt sich ein solches bei der
Mitwirkung der Filialisten bei Maßnahmen von SAG. Sie sind in der Regel nur schwer zu einer
Beteiligung zu bewegen, da großunternehmerische Handlungsstrategien einen regionalen Bezug
selten vorsehen. Es ist fraglich, ob die Handelsunternehmen auf Dauer auf regionale Strategien
und damit die Mitwirkung an Kooperationen wie die der SAG verzichten können, da sich
– wenn auch nicht im gleichen Ausmaß wie für unternehmergeführte Geschäfte – die wirtschaft-
liche Situation auch für Filialisten zurzeit schwierig darstellt, beziehungsweise zukünftig dar-
stellen wird. 
Die angesprochene Entertainment- und Event-Orientierung der Shoppingcenter beschreibt eine
gegenwärtig gültige Konsumentenpräferenz. Veranstaltungen wie „Die lange Nacht des Shop-
pings“ an Kurfürstendamm und Tauentzien in Berlin sowie spezielle Veranstaltungen, die mit-
unter an längere Öffnungszeiten gekoppelt sind, belegen dies. Darüber hinaus ist das Konsu-
mentenverhalten vielfältiger und facettenreicher geworden. Bedingt durch neue Lebensstile und
-formen, Veränderungen der Arbeitszeiten – vor allem deren Flexibilisierung –   und der
Arbeitsethik, höheren für den Konsum zur Verfügung stehenden finanziellen Ressourcen und
einer gestiegenen Mobilität, haben sich im Laufe der Jahrzehnte die Einkaufsgewohnheiten der
Konsumenten verändert. Einkaufen ist heute nicht mehr „ein notwendiges Übel“ zur Befriedi-
gung der Grundbedürfnisse, sondern Ausdruck einer Lebenseinstellung und Freizeitbeschäfti-
gung. Dies gilt vor allem für den non-food Bereich. Nahrungsmittel hingegen werden preisbe-
Revitalisierungsansätze innerstädtischer Einzelhandelsstandorte 
Seite 103Fazit, Ausblick
wusst, zunehmend im discountorientierten Lebensmitteleinzelhandel erworben, deren Anzahl
stark gewachsen ist. Der „hybride Konsument“ ist Ausdruck diese Kaufverhaltens. Das Aus-
nutzen von Sparpotenzialen beim Erwerb günstiger Güter des Grundnutzens ermöglicht den
erlebnisorientierten Kauf höherwertiger Waren des Zusatznutzens. 
Erst in den vergangenen Jahren, als nachteilige Folgen der Strukturveränderungen im Einzel-
handel für den innerstädtischen Einzelhandel aufkamen, trat die Problematik verstärkt in die öf-
fentliche Diskussion. Vielfach verlangt wurde der Schutz des innerstädtischen Handels vor der
Konkurrenz an den nicht-integrierten Lagen. Vor allem Politik und Planung versuchten und ver-
suchen seitdem durch das Auflegen von Programmen und Maßnahmen, die Innenstädte zu stär-
ken. Geschäftsstraßenmanagementmaßnahmen, Programme der Wirtschaftsförderung und bauli-
che, das Geschäftsstraßenumfeld verbessernde Aktivitäten, sind Beispiele derlei Anstrengungen.
Häufig müssen sich Politik und Planung vorwerfen lassen, durch ihre Planungspraxis die Innen-
städte erst in diese Situation gebracht zu haben. Vor allem die Genehmigung von Einzelhandels-
flächen außerhalb der Städte und damit die Schaffung von zum innerstädtischen Handel in Kon-
kurrenz stehenden Standorten wird hier angeführt. Die Folgen des Fehlens planerischer Einfluss-
nahme lässt sich in den neuen Bundesländern beobachten, wo nach der Wende in den ersten
beiden Jahren ein raumplanerisches Leitbild fehlte und als Folge eine Vielzahl von Genehmi-
gungen zum Bau von Einzelhandelsflächen auf der grünen Wiese erteilt wurden. Darunter hatten
und haben noch immer, die ostdeutschen Innenstädte erheblich zu leiden. Darüber hinaus sind
weitere Faktoren für die Situation in den neuen Bundesländern, wie die Vernachlässigung von
Altbauquartieren durch die DDR Administration, Immobilienspekulation nach der Wende, unge-
klärte Besitzverhältnisse und der Druck zur Schaffung von Einrichtungen der Versorgung für die
Bevölkerung zu nennen. Die Situation hinsichtlich der Zukunftsfähigkeit der Innenstädte in den
neuen Bundesländern stellt sich insgesamt schwieriger dar, als in den alten Bundesländern. Ein
höherer Filialisierungsgrad, ein stärkeres sekundäres Verkaufsflächennetz (55 % zu 22 % in den
alten Ländern), eine nahezu identische Versorgungsdichte pro Einwohner (1,28 m² zu 1,33 m²)
bei gleichzeitig geringerem Hausaltsbruttoeinkommen (3.538 € zu 2.564 € in 2001) und sin-
kender Bevölkerungszahlen, verdeutlichen dies. 
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Generell zu diskutieren – und hier aus meiner Sicht offen zu lassen – ist der Grad der politischen
Einflussnahme auf die Gewerbeentwicklung – in diesem Fall speziell die des Einzelhandels.
Dies wird je nach politischer Präferenz unterschiedlich bewertet. Ist es überhaupt Aufgabe der
Politik hier regulierend oder reglementierend einzugreifen und wenn ja, dann in welchem Maße?
Oder sollte die Handelsentwicklung nicht vielmehr entsprechend freiwirkender, marktwirtschaft-
licher Prozesse erfolgen, deren Entwicklung gegebenenfalls durch allgemeine Rahmenbe-
dingungen begrenzt wird? 
Innenstadt – quo vadis? könnte die Frage lauten, die sich eine Vielzahl von Akteuren aus Politik,
Planung, Wirtschaft und Bevölkerung stellt und die in dieser Arbeit thematisiert wird. Die
dargestellten Veränderungen der deutschen Einzelhandelslandschaft haben zu einer Bedeutungs-
abnahme des Stellenwerts der Innenstädte als Einkaufsstandorte geführt. Die anteiligen Besu-
cherzahlen und der Einzelhandelsumsatz ging zurück. Aber noch immer liegt der Standort In-
nenstadt bezogen auf Einzelhandelsverkaufsflächen und -umsatz im Vergleich zu anderen Ein-
kaufsstandorten an erster Stelle. Die zukünftige Entwicklung wird mehrheitlich kritisch betrach-
tet. Herr BUSCH-PETERSEN sieht die Geschäftsstraßen zurzeit nicht als konkurrenzfähig und
begründet dies mit strukturellen (zu kleine Verkaufsflächen) und wirtschaftlichen (sinkende
Kaufkraft) Faktoren sowie den Veränderungen des Verbraucherverhaltens. Der Fachhandel
– überwiegend in den innerstädtischen Standorten vertreten – wird es nach Meinung von Frau
PRILLWITZ in Zukunft schwer haben. Eine generelle Vorhersage kann ihrer Meinung hingegen
nach nicht getroffen werden, da die zukünftige Entwicklung standortabhängig ist und von Fall
zu Fall unterschiedlich verlaufen wird. Drei der befragten Experten gaben an, dass es darüber
hinaus auch positive Anzeichen für die traditionelle Einkaufsstraße gebe. So beobachtet Herr
BUSCH-PETERSEN an einigen Standorten einen „Retro-Trend“ bei den Verbrauchern. Auch
Frau PRILLWITZ und Herr ZIEROW machen eine Rückorientierung der Konsumenten aus. Sie
begründen dies mit der in den Shoppingcentern vorherrschenden Uniformität (PRILLWITZ) und
dem Wunsch nach Vielfalt („Wer will schon eine Monokultur“) auf Seiten der Kunden
(ZIEROW). 
Unbestritten ist, dass die Innenstädte als Handelsstandorte in der europäischen Stadt – anders als
in den USA – für die Stadt als Ganzes von zentraler Bedeutung sind. Die Aussage „die Stadt
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braucht den Handel“ unterstreicht dies zum einen und gibt gleichzeitig die Programmatik vor.
Zentrales Merkmal und gestaltendes Element der Innenstädte war und ist nach wie vor der
Handel. Daher basieren gegenwärtig viele Maßnahmen zur Revitalisierung der Innenstädte auf
der Handelsfunktion – so auch die in dieser Arbeit untersuchten Ansätze der BIDs und der SAG.
Der Erfolg beider Maßnahmen als Revitalisierungsansätze innerstädtischer Handelsstandorte
wurde bisher nicht auf einer breiten Basis evaluiert. Es gibt bei den einzelnen BIDs Erhebungen,
Evaluationen über die von ihnen durchgeführten Maßnahmen. So lassen sich Aussagen treffen
über das Gewicht des eingesammelten Mülls, die Anzahl der gepflanzten Blumen und Büsche,
die Anzahl der Auskünfte, die das Servicepersonal den Kunden gegeben hat, die Einsatzhäufig-
keit des Security-Personals und die Besucherzahlen der eingerichteten Homepages. Seltener hin-
gegen wird die Kundenzufriedenheit, die Entwicklung des Umsatzes der Gewerbetreibenden
oder die Mietentwicklung erhoben, also Daten, die anders als die zuvor genannten indirekten
Faktoren, eine Aussage über den Erfolg des eingesetzten BIDs zulassen. Kann trotz des Fehlens
von Daten und Studien der Ansatz der BIDs als erfolgreich bezeichnet werden? Einige Faktoren,
kleinere Erhebungen und die mehrheitlich positive Meinung der sich mit der Materie beschäf-
tigenden Autoren deuten darauf hin. Die Vielzahl der BIDs in Nordamerika und die stetige Neu-
einrichtungen von BID-Gebieten belegen, dass dem Ansatz zumindest ein erfolgreiches Agieren
zur Verbesserung der Situation beigemessen wird. Auch die Tatsache, dass bisher “the only
known examples of disbanding of BIDs occurred in a half-dozen small communities where the
problem appeared to be inadequate funding“ (HOUSTOUN 1997a, S. 57), gibt einen Hinweis
darauf, da andernfalls die Anzahl der Auflösungen größer sein müsste. Eine Studie von RO-
GOWSKI und GROSS aus dem Jahr 1999, in der Kunden innerhalb von vier BIDs in New York
City befragt wurden, kam zu dem Ergebnis, dass “[I]n view of decreasing federal resources for
urban areas and the trends toward decentralization and privatization of service provisions, BIDs
can play an important role in the larger process of urban revitalization” (ROGOWSKI, GROSS
1999, S. 107, 108). Lediglich in einem, der vier von ihnen untersuchten BIDs, wurde die Ein-
richtung des BIDs nicht mehrheitlich positiv bewertet (vgl. Tab. 11). Die Autoren führen den
geringeren Wert des 165
th BID auf “limitations in resources, expertise, and consensus“ (ebd.) zu-
rück. 
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Tabelle 11: Ergebnis einer Studie auf Basis einer Kundenbefragung in vier New
York City BIDs – in %
Jamaica 165
th Fulton Metrotech
Do you think the sidewalks and streets in the area are…
Cleaner 58 28 55 85
The same 22 48 27 9
Dirtier 20 23 16 6
No answer 0 0 2 0
Has the appearance of the stores in the area…
Improved 68 33 54 75
Stayed the same 22 47 32 23
Deteriorated 11 19 13 2
Has the appearance of the public spaces in the area…
Improved 67 32 51 94
Stayed the same 20 47 37 6
Deteriorated 13 21 11 0
Do you think crime in the area has…
Increased 21 29 16 13
Stayed the same 33 46 32 20
Decreased 44 24 51 54
No answer 2 0 0 0
Has the impact of the BID been…
Positive 68 41 80 100
No difference 27 55 20 0
Negative 5 4 0 0
Quelle: eigene Bearbeitung nach ROGOWSKI, GROSS 1999, S.103-106
Eine andere Studie zum sogenannten „Town Center Management“ (TCM) in Großbritannien,
einer Einrichtung, die der der BIDs sehr ähnlich ist, ergab, dass „a significant proportion of
TCM towns have performed better than their competitors (without TCM) [...]. In eight out of 14
sets of towns, TCM centers have performed moderately or significantly better than their counter-
parts on the basis of comparative sales data” (HOUSTOUN 1997b, S.109). Beide Studien be-
legen zumindest einen (Teil-)Erfolg von BIDs, beziehungsweise TCM für die meisten unter-
suchten Standorte, belegen aber gleichzeitig, dass nicht generalisierend der Einsatz entspre-
chender Ansätze notwendigerweise erfolgreich sein muss, sondern dies natürlich auch standort-
und akteursabhängig ist. Dies gibt auch LAW zu bedenken. “BIDs are not right for every com-
munity. But where they are well conceived, where they have long range plans, where they get
good representation from the local government, from the merchants, from the property owners, it
is amazing what they can get accomplished. But it must you have all that working together. And
where all they talk at the table, where everybody understands that, they can be a very viable tool“
(LAW). Die in der Diplomarbeit häufig zitierten HOUSTOUN und BRIFFAULT kommen eben-
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falls zu einer positiven Bewertung des BID-Ansatzes, indem sie resümieren, dass “[t]oday, there
are abundant examples and few doubts that the basic BID concept is viable” (HOUSTOUN
1999, ohne Seitenangabe) und dass “BIDs can contribute to the well-being of the local public
sphere” (BRIFFAULT 1999, S. 473).
 
SAG haben wie die BIDs das Ziel, die wirtschaftliche Situation innerstädtischer Geschäfts-
zentren aufzuwerten. Mit vergleichbaren Maßnahmen versuchen beide Ansätze dieses Ziel zu er-
reichen. Unterschiede bestehen hinsichtlich der Organisationsform sowie der Finanzierung.
Während BIDs über eine für alle Immobilieneigentümer innerhalb des BID-Gebietes verpflich-
tende Abgabe Einnahmen erzielen, basiert das SAG Konzept auf Freiwilligkeit, sowohl bezogen
auf die Mitwirkung als auch die Abgabe eines finanziellen Beitrages. Als Ergebnis sind die Be-
reitschaft zur Mitwirkung der betroffenen Akteure als auch die zur Verfügung stehenden finanzi-
ellen Ressourcen der BIDs höher. Dementsprechend ist die Handlungsbasis bezogen auf die
durchzuführenden Serviceangebote der BIDs breiter. Hinzu kommt, dass eine durch die garan-
tierte Laufzeit auf Dauer bestehende längerfristige Planungssicherheit besteht. Mit der Durch-
führung der täglichen Arbeit des BIDs werden in der Regel professionelle Managementorganisa-
tionen betraut, die im Auftrag des Board of Directors, dem Entscheidungsgremium des BIDs,
das aus Immobilieneigentümern, Händlern, Anwohnern und anderen am Prozess beteiligten Ak-
teuren besteht, dessen Entscheidungen umsetzt. Bei den SAG hingegen ist die Einbindung von
entsprechenden   Akteuren   geringer.   Mehrheitlich   Händler   sind   Mitglieder   der   SAG,   die
allerdings nur einen geringen Teil der in den Geschäftsstraßen insgesamt angesiedelten Gewer-
betreibenden darstellen. Ein Einbezug von Immobilieneigentümern und anderen relevanten Ak-
teuren ist hingegen selten und bezogen auf die Gesamtmitgliederzahl gering. Dabei wird gerade
der Einbezug von Immobilieneigentümern  von allen Experten als wichtig bezeichnet. Selbst
wenn die SAG höhere Mitgliederzahlen aufweist, trägt die Hauptlast der Arbeit in der Regel
dessen Vorsitzender beziehungweise deren Vorsitzende und ein bis zwei weitere Mitglieder.
Neben der schwachen Kapitalausstattung, stellt sich der geringe Einbezug der Immobilieneigen-
tümer – als wichtige Akteursgruppe für Revitalisierungsmaßnahmen in den Innenstädten – als
zweites Kernproblem der Arbeit der SAG dar.
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Die Beauftragung von privatwirtschaftlichen Organisationen des Geschäftsstraßenmanagments
oder vergleichbarer Einrichtungen, ist bei den SAG nur eine Ausnahmeerscheinung, da eine Fi-
nanzierung an den geringen Ressourcen scheitert. Die Durchführung von Maßnahmen kann nur
teilweise durch ehrenamtliches Engagement kompensiert werden, da die SAG Mitglieder haupt-
beruflich ihren Geschäftsbetrieb aufrechterhalten müssen. Die Zusammenarbeit mit den zustän-
digen Verwaltungsabteilungen wird als gut bezeichnet. Sie besteht in der Regel bei der Geneh-
migung zur Durchführung von Veranstaltungen. Darüber hinaus ist sie vor allem qualitativ aus-
baufähig und thematisch zu erweitern.
Trotz dieser strukturellen und finanziellen Unterschiede zu den BIDs und der damit einherge-
henden Probleme, gibt es positive Ansätze der Arbeit der SAG. Öffentlichkeitswirksame Veran-
staltungen, gemeinsame Werbemaßnahmen, die Kooperation mit öffentlichen Trägern zur Auf-
wertung und Pflege des Geschäftsstraßenumfeldes sowie gemeinsame Maßnahmen im Bereich
des Marketings sind vereinzelt durchaus erfolgreich. 15 der befragten SAG-Vorsitzenden gaben
an, dass sich durch die Arbeit der SAG die Situation verbessert habe, davon elf, dass sie sich
teilweise verbessert habe, in fünf Fällen hat sie sich verschlechtert, in einem blieb sie unver-
ändert. Als eine Barriere der Arbeit der SAG gaben sowohl die befragten Vorsitzenden als auch
die Experten die geringe Mitwirkung beteiligter Akteure am Aufwertungsprozess an. Häufig
wurden dafür die hohe Zahl von Filialisten am Standort, die Möglichkeit des Trittbrettfahrens
sowie eine geringe Motivation der Beteiligten angeführt. Ein weiterer genannter Aspekt ist die
fehlende Handlungsfähigkeit als Folge der geringen finanziellen Kapitalausstattung. Die Mei-
nung über die Einführung einer verpflichtenden Abgabe für Gewerbetreibende wurde von den
befragten Vorsitzenden konträr bewertet. Auch die zurzeit in Fachkreisen und zunehmend in der
Presse stattfindende Diskussion zur Erhebung einer der BID-Abgabe vergleichbaren Gebühr für
Immobilienbesitzer und damit die Übertragung des BID-Modells auf Deutschland, wird unter-
schiedlich bewertet und aufgenommen. Die Erprobung des BID-Ansatzes in Hamburg ab 2005
wird zeigen, ob es in dieser oder ähnlicher Form in Deutschland anwendbar ist und inwieweit es
hier einen Beitrag zur Aufwertung von Geschäftsstraßen leisten kann. 
Beide Ansätze sind kein „Allheilmittel“. Abhängig vom jeweiligen Standort, von der Bereit-
schaft zur Mitwirkung der betroffenen Akteure, der Kooperationsbereitschaft und dem -willen
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der Politik und Verwaltung sowie der Fähigkeit, der an der Spitze des jeweiligen Prozesse
stehenden Personen – vor allem deren Kommunikations- und Motivationsfähigkeiten – , seien
sie damit beauftragt oder ehrenamtlich engagiert, sind beide Ansätze in der Lage, einen positiven
Beitrag zur Aufwertung innerstädtischer Einzelhandelsstandorte zu leisten. Hinsichtlich der
Organisationsstruktur, der Einbindung der Akteure und der Finanzierung haben die SAG gegen-
über den BIDs klare Nachteile. Diese können allerdings durchaus vom ehrenamtlichen Engage-
ment der in den SAG mitwirkenden Akteure kompensiert werden. Dies stellt gegenwärtig jedoch
eine Ausnahme dar. Die Handlungsfähigkeit der meisten SAG ist ausbaufähig. Die interne Mo-
tivation der vor Ort agierenden Betroffenen – insbesondere der Einbezug der Immobilieneigen-
tümer – und die externe Kommunikation mit den öffentlichen Trägern ist verbesserungsfähig.
Die   Vernetzung   mit   beteiligten   oder   potenziell   zu   beteiligenden   Akteuren   (z.B.   auch
sponsoring), gilt es zu intensivieren. Langfristig ist fraglich, ob ein auf ehrenamtlicher Basis, mit
geringer Beteiligung auskommendes Kooperationsmodell wie das der SAG, das zudem nur über
geringe finanzielle Mittel verfügt, in der Lage ist, die zunehmend für den Einzelhandel in den in-
nerstädtischen Lagen schwieriger werdende Situation, zu verbessern. 
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Questionary board of directors
1) I am a 
Property Owner
Business Owner  What kind of business do you have? ________________
Property/Business  What kind of business do you have? ________________
Owner
Resident
Representative of Institution/Group  Which one? _______________________ 
2) I am a  voting non-voting  member of the board of directors.
3) How did you become a member of the board of directors? Please give a short 








5) How many hours do you spent on average within a month for your engagement 
    at the BID (incl. your monthly board meetings)?____________ 6) As a representative or an agent of one of the groups or institutions asked in the 
    first question, which are in your point of view the three most important 




7) As a representative or an agent of one of the groups or institutions asked in the 
    first question, are you satisfied with these services/measures that are currently 
    offered (and the amount that is spent for them) or would you wish the emphasis 
    should be changed to other main focuses? 
Yes, I am satisfied
No, I am not satisfied. The main focuses should change. 




8) Please describe in a few words what you personally expect from the measures the 




9) If you compare these personal expectations with the current status, how would 




Thank you very much for your help.1) In welchem Jahr wurde die Straßenarbeitsgemeinschaft (SAG) gegründet? __________
2) Wieviele Mitglieder hatte sie zum Zeitpunkt der Gründung? __________ 
…und wieviele sind es aktuell? __________
3) Wer sind die Mitglieder der SAG und welche Anteile an der Gesamtmitgliederzahl machen sie schätzungs-
weise aus?
Anteil in %
- Gewerbetreibende O _________%
davon Einzelhändler _________%
davon Gastronomen _________%
- Immobilieneigentümer O _________%




4) Schätzen Sie bitte, wieviel Prozent der Gewerbetreibenden im Einzugsgebiet der SAG auch Mitglied in dieser
sind.  __________%
5) Worin liegen Ihrer Meinung nach Hürden für Geschäftsinhaber, einer solchen Interessengemeinschaft beizu-
treten? (Mehrfachnennungen möglich)
- geringe Motivation O - eine Beteiligung ändert nichts an 
- haben keine Zeit O   der persönlichen Situation O
- mit dem Budget kann  - die anderen werden es schon richten




5.1) Mit welchen bisher erzielten Erfolgen überzeugen Sie mögliche neue Mitglieder, der SAG beizutreten
und/oder sich an deren Arbeit zu beteiligen? (Mehrfachnennungen möglich)
- SAG wird in der Öffentlichkeit positiv wahrgenommen O
- Geschäftsstraßenumfeld hat sich verbessert O
- Politik konnte für die Probleme der Händler sensibilisiert werden O
- Zahl der Kunden hat sich erhöht O










7) Welche Organisationsform hat Ihre SAG? 
- eingetragener Verein O  seit wann? ____________
- Verein in Gründung O
- Loser Zusammenschluss O
8) Gibt es regelmäßige Mitgliedertreffen der SAG?
Ja O    In welchem Rhytmus treffen Sie sich?   _________________________
Nein O    Wie oft haben Sie sich 2003 getroffen?  _________________________
8.1) Wieviele Arbeitsstunden investieren Sie pro Woche für die SAG?
____  Stunden pro Woche
9) Wie finanziert sich die Straßenarbeitsgemeinschaft und zu welchen geschätzten Anteilen?
Aus: Anteil in %
- Vereinsbeiträgen O _________%
- Spenden O _________%
- Zuschüssen des Bezirks O _________%
- Zuschüssen des Senats O _________%
- Zuschüssen des Bundes O _________%
- Zuschüsse der EU O _________%
           anderen Gelder, und zwar:
- __________________________ _________%
- __________________________ _________%
10) Wie hoch war das Finanzvolumen (inkl. aller Zuschüsse, Spenden, etc.) der SAG im Jahre 2003? 
- weniger als 1.000€ O - zw. 50.000€ und weniger als 100.000€     O
- zw. 1.000€ und weniger als 5.000€ O - zw. 100.000€ und weniger als 200.000€     O
- zw. 5.000€ und weniger als 10.000€ O - mehr als 200.000€     O
- zw. 10.000€ und weniger als 20.000€ O
- zw. 20.000€ und weniger als 50.000€ O - keine Angabe      O
11) Gibt es in Ihrer Geschäftsstraße ein Geschäftstraßenmanagement oder eine ähnliche Einrichtung, die von der
SAG und/oder der öffentlichen Hand finanziert wird?
Ja O   Durch wen finanziert? ________________________________________
Nein O12) Welche Maßnahmen hat die SAG oder ggf. eine wie unter 11) aufgeführte andere Einrichtung seit der
Gründung durchgeführt - in welchen Tätigkeitsfeldern sind Sie aktiv?
Marketingmaßnahmen                     
- einheitliches Auftreten, Logo O
- Webauftritt O
- öffentlichkeitswirksame Veran-
  staltungen wie Märkte, Feste, etc. O  
- Kundencoupons, -bons O
- Zurückerstattung von Parkkosten O





- Beleuchtung (z. B. zu Weihanchten) O
- Bepflanzungen O
- Reinigungsmaßnahmen O
- Aufstellen von Fahrradständern, 









14) Arbeiten Sie mit der Verwaltung zusammen?
Ja O  weiter bei Frage 14.1
Nein O  weiter bei Frage 15





Maßnahmen zur Vermeidung von Ladenleerstand
- Akquise neuer Händler O
- Beratung von Einzelhändlern O
- Gewerberaumbörse O
- temporäre Maßnahmen





Weitere Maßnahmen, und zwar
- Vergegenwertigung/Darstellung der 
  Probleme der Händlergemeinschaft 





- ______________________________15) Wie würden Sie persönlich den Erfolg der Arbeit der SAG bewerten, wenn Sie sie zum gegenwärtigen Zeit-
punkt mit den unter 6) aufgeführten Problemen, die zur Gründung führten, in Bezug setzen? 
Die Situation hat sich seit Gründung der SAG
- in allen Problemfeldern verbessert O  weiter bei Frage 16
- teilweise verbessert  O  weiter bei Frage 15.1
- nicht verändert  O  weiter bei Frage 15.2
- verschlechtert  O  weiter bei Frage 15.2
15.1) In welchen Bereichen konnte die Situation nicht verbessert werden? Welche Probleme/Hinder-nisse sind




15.2) Bitte nennen Sie die wichtigsten Probleme/Hindernisse, die dazu führten, dass sich die Arbeit der SAG









Bitte kreuzen Sie entsprechend an:
Stimme          Stimme zu          Weder/          lehne ab          Lehne 
stark zu                        noch                       stark ab
Der Zusammenschluss von Händlern 
in SAG ist ein guter Ansatz zur Belebung
von Geschäftsstraßen.   
Das größte Problem der Arbeit der SAG
ist die zu geringe Finanzausstattung, die
die Handlungsbereiche stark einschränkt.
Eine “Zwangsabgabe” zur Finanzierung von 
Maßnahmen im SAG-Gebiet in Höhe von bis
zu 15 Cent pro Quadratmeter Gewerbefläche
für jeden Händler in der SAG ist zumutbar.
Die Einbindung von anderen Interessen-
vertretern (Immobilieneigentümern, Ver-
tretern der Verwaltung) in die Arbeit der 
SAG würde sich positiv auf diese auswirken.
Vielen Dank für Ihre Mitarbeit!
   O             O          O                 O           O
   O             O          O                 O           O
   O             O          O                 O           O
   O             O                       O                 O           OERKLÄRUNG
Ich erkläre, dass ich die vorliegende Arbeit selbständig und nur unter Verwendung der angegebenen
Literatur angefertigt habe. Die aus fremden Quellen direkt oder indirekt übernommenen Inhalte sind
als solche kenntlich gemacht.
Berlin den 18.12.2004
______________________________________
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